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ABSTRAKT

Diplomovéa prace je veénovdna postojim generace milenial vici environmentdlni
odpovédnosti firem, v této praci konkrétné firmy JYSK. Cilem bylo identifikovani postoje
mileniald k environmentélni odpovédnosti firem, zda je environmentalni odpovédnost pro
n¢ dilezitd a esencialni a zdali vyhledavaji tyto aktivity u svych oblibenych znacek,
obchodnikll a firem, ¢i je to pro né pouhy marketingovy fakt, na ktery neberou ohled.
Teoreticka ¢ast je vénovana pozadi spoleCenské odpoveédnosti firem, zejména jaké normy
jsou vramci CSR dostupné a pak je také rozebrana teorie zeleného marketingu a jeho
strategie. V dalsi kapitole teoretické casti je charakterizovdna generace milenidlli a
posledni kapitola patii metodice. Prakticka cast jiz rozebird environmentalni aktivity JYSK
a porovnava je s environmentalnimi aktivitami IKEA. Marketingovy vyzkum v této praci
je rozdélen na Cast kvalitativni a kvantitativni. Vychodiska z praktické ¢asti jsou uvodni
kapitolou projektové ¢asti, kde jsou nastinény hlavni nedostatky environmentélnich aktivit
a jejich nasledného komunikovani firmou JYSK smérem k zakazniktim. Projektova ¢ést
obsahuje také ndvrhy na rozsifeni environmentalnich aktivit a navrhy na jejich komunikaci

smérem k zakazniktim.

Klicova slova: CSR, JYSK, udrzitelnost, environmentidlni odpoveédnost, ekologie,

environmentalni aktivity, milenialové

ABSTRACT

The diploma thesis is devoted to the attitudes of the generation of millennials towards the
environmental responsibility of companies, in this work specifically the company JYSK.
The aim was to identify the attitudes of millennials to corporate environmental
responsibility, whether environmental responsibility is important and essential for them
and whether they seek these activities from their favorite brands, dealers and companies, or
whether it is just a marketing fact for them they do not take into account. The theoretical
part is devoted to the background of corporate social responsibility, especially what
standards are available in CSR and then the theory of green marketing and its strategy is

also discussed. The next chapter of the theoretical part characterizes the generation of



millennials and the last chapter belongs to the methodology. The practical part already
analyzes JYSK's environmental activities and compares them with IKEA's environmental
activities. Marketing research in this work is divided into qualitative and quantitative part.
The starting points from the practical part are the introductory chapter of the project part,
which outlines the main shortcomings of environmental activities and their subsequent
communication by JYSK towards customers. The project part also contains proposals for
the expansion of environmental activities and proposals for their communication towards

customers.

Keywords: CSR, JYSK, sustainability, environmental responsibility, ecology,

environmental activities, millennials



Dékuji panu prof. Mgr. Peterovi Starchotiovi, Ph.D. za jeho cenné rady pii vedeni této

prace.

Dale bych chtéla podckovat svému manzelovi a détem — Matéjickovi a Olivince za

podporu pfi studiu a své mamince taktéZ za podporu a za pomoc s hlidanim déti. Dékuji.

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



UV OD.cuciiiininrinnssisnissssssssssssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssstosssssssssssssssssssssssssssssssss 12
I TEORETICKA CAST .ooneureurenneenseenssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 13
1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM ......ccnseumeemsensernssessssssssssssssssssssess 14
1.1 PILIRE SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM .......eeuiiriieiienrenirenieeiesieesieeseenneneeene 14
1.1.1  Ekonomicky pilif socidlni odpovednosti..........cceeveeviieriieniienieeiecieeiene 15
1.1.2  Socidlni pilit socidlni odpovedNOsti..........ccecueeevierieeiiieniieiieeie e 15
1.1.3  Environmentalni pilif socidlni odpovednosti ..........cccceevuervvenenninieneenennene 15
1.2 ZNAKY KONCEPTU SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTL......cevteuieireniieienienieenreeeenieene 15
1.3 NORMY, KTERE SE TYKAJI SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI ......ccuveruerierieereeneenieenne 16
1.3.1  ISO 26000 — Spolecenska odpovédnost firem ............cceceeevuierieeniereeennenne. 16
1.3.2  SA 8000 — Socialni odpovednost ..........cccueeriieiieriieiieeieeeeee e 16
1.3.3  AA 1000 ACCOUNTADILILY .....oveetiieieiieiiieieteeee ettt 17
1.3.4  ISO 14001 — Systém environmentalniho managementu............c.ccceceevuenneen. 17
1.3.5 EMAS — Systém environmentalniho fizeni a auditu...........cccecevienirnennen. 17

1.3.6  OHSAS 18001 — Systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi
PITPIACT .ttt ettt ettt ettt e et et e et e e saaeenbeeesaeenseeenseenseennns 18
1.4 SPOJITOST FIREMNI IDENTITY A SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM ................. 18
1.4.1  Firemni identita @ Znacky ......cccecovieviiiiiiiiiieiiieiece e 18
1.5 CESI A SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM..........o.ooueverereereesneseesessessessesssseneas 19
1.5.1  Hodnoceni spole¢nosti RepTrack ...........cccoecueeiieniiiniiiniiieiecieeieeeee 20
1.6 ~ ENVIRONMENTALN{ ODPOVEDNOST FIREM .......coteriirieniienieeieniienieneesieenseensenieenne 21
1.7  GLOBALNI CILE UDRZITELNEHO ROZVOJE OSN ......cooiiiiiiiiiniienienienieeneeeenieene 22
2 ZELENY MARKETING wcccuueeurenrensensenssssssssssesssessssssssssssssssssssesssssssssasssssssssssses 24
2.1 HISTORIE ZELENEHO MARKETINGU ...c..eevtteiiniienienieniienieetesitesieetesieesieesesnnesieenee 24
2.2 KONCEPTY ZELENEHO MARKETINGU .....corttiiiriientieteeienieenieseesieenseesesieenseesesseens 25
2.3 PRINCIPY ZELENEHO MARKETINGU.....ccttrttiiiriieniieteeienitenteeeesieenieeaesieeseeenesieens 25
2.4  POIMY V ZELENEM MARKETINGU ...ccuutiuiiitieieniieniteteeiesttenieetesieesieesesisesseenesaeens 26
2.5  ENVIRONMENTALN{ SEGMENTY SPOTREBITELU........ccccerterierieriienieeieniienieeeeninens 27
2.6 DRUHY ZELENE MARKETINGOVE STRATEGIE .....cc.cerutrieriienienieniienieeiesieenieeeesieens 29
2.6.1  VYbEr SPravneé SrateZI.......eerurerurieiieaiieeiieeieeiieeteeieeeteeteesaeeseeseaeenseenens 31
2.7 GREENWASHING....c.coteuietietiiettetestentesteseteseesesseneeseeseseseesessenseseesessessesessensesessensans 32
2.7.1  VYVO] SreenWashingU........c.cccuveriieriieniieiieeieeniie e eiee e eieesveeseesnaeeseeeens 32
3 GENERACE MILENTALU...u.oucuovteeteerennensensessessessessssssssssssssessessessessessessesessssessens 33
3.1  GENERACE Y - MILENIALOVE ....ccutiiiiiiiriteiieiienieeie sttt sttt st 33
3.1.1  Podgenerace Milenialill...........ccccueriuiiniiieiiiiniiieieeeeeee e 34

3.1.2  FAazZe ZIVOta GENETACT...cueeiuiieiieiieeiieeiie ettt ettt 35



4  CILE A METODIKA PRACE ...ououiieeeeeessesesesessssssssssssssssssssssnssssssssssssnssssssssssnsns 36

4.1 CIL PRACE ..o 36
4.2 VYZKUMNY PROBLEM ...ttt eeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeeaeseeeeeseseeeeneesneennensnnennnen 36
4.2.1 Cil a0Cel VYZKUMU......oooiiiiiiiiieiieceeeee e 37
422 VYZKUMNEG OtAZKY...ccviiiiiiiiiiieciiciece ettt 37
4.2.3  Vyzkumny predpoklad.........cccoooiiiiiiiiiiiiiicee e 37
4.3 KONSTRUKCE VYBEROVYCH SOUBORU ...ccooeiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 37
4.3.1 KV AITEATIVIU e e et e e e e e e e e e eeeeaeeeeeeeaaaaeaeaaeaaaeeees 37
4.3.2  KVANTEATIVII . ettt oot e e et e e e e e e e e e e aeeaeeaaaeeeeeeaeeaeaaaaeseeeesesnanans 37
II PRAKTICKA CASTuuueeieeeeireeeneasecssasesssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 39
5  ANALYZA ROZDELENI TRZNICH POZIC c.uuueeeerrreseeeesesessnssesssessasssssssns 40
5.1 ROZDELENT TRZNICH POZIC ..c.ceeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
5.2 TRZNi VODCE — IKEA CESKA REPUBLIKA ........oveevevevereeseseresesesseseseseseseesesesesesesses 41
5.3 TRZNI VYZYVATEL — XXXLUTZ coeeiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 42
54  TRZNINASLEDOVATEL = JY SK ..oototeeeoee oot eeeeeeeee e e eeeeeeeee e e 42
5.5 TRZNI TROSKARI — ASKO NABYTEK A SCONTONABYTEK ...ccooevvviiiiiiiiiieieeeeaaaann, 43
5.5.1 ASKO NADYLEK ..ottt ettt 43
552 ScONto NADYLEK .....ocviiiiiiiieiie ettt 43
5.5.3 DAlST A OSKATT .. ettt e e e e e e e e e e e e eeaaeeeeeeaaaaaaaaaeeaaeaaes 44
5.6 KORONA VIROVA KRIZE U VELKE PETKY ..ceeeiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
PROFIL SPOLECNOSTI JYSK A JEJI POSTAVENI NA TRHU ................... 45

7  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ENVIRONMENTALNI
ODPOVEDNOSTI VE SPOLECNOSTI JYSK eevveeeeeeeeerereessssesesesessssssssssssessane 46
7.1 GLOBALNI CILE OSN ZVOLENE SPOLECNOSTIJYSK ..ooiiiiiiiiii 46
7.1.1  Globalni cil €. 6 — Cistd voda a hygiena ..........cceeveeeiierieeiieenieeieeeeeieeneen 46
7.1.2  Globalni cil ¢. 8 — distojna prace a hospodarsky rast.........cccceeeeveeveennenne. 46
7.1.3  Globalni cil €. 12 — odpovédna spotieba a vyroba..........cccceevveecireneenieenne. 47
7.1.4  Globalni cil ¢. 13 —akce v oblasti KIMAatU......coeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 47
7.1.5 Globalni Cil €. 15 — ZIVOL 1A ZEIMT vevvveeneeeeeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeas 48
7.2 PECE JYSK O ZIVOTNI PROSTREDI . ..ccceiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeae 48
7.2.1  Z0dpovedng 1ESNICTVI ....eevuiieiieiiieiieiie ettt 48
7.2.2  LepSIDAVING ....ooiiiiiiieiiee e 49
7.2.3  Globalni recyklovany standard .............ccceeeiieiiiiniieiiieieeeee e 49
7.2.4  Organicka bavlna s certifikaci GOTS ........cccoooiiviieiieiieeeeeeeee e, 50
T.2.5  ODALY oot s s ee e 50
T.2.6  PlaSTY ettt st et nbeeneas 50
7.3 SHRNUTI ENVIRONMENTALNICH AKTIVIT A KOMUNIKACEJYSK ...ooiiieieieenne. 50

8  HODNOCENi NEJVETSIHO KONKURENTA (IKEA CESKA
REPUBLIKA A JEHO STAVU ENVIRONMENTALNI
ODPOVEDNOSTI .....ooverrerrnersessessensssssessessessssssessssessssssessessessasssessessessasssessessessassss 52



8.1.1  Druhy Zivot NADYLKU. ......cciiiiiiiiiie e 53

8.1.2  UdrziteIn€jS1 dTeVO ....ccueieiieiiieiieie et 54

8.1.3  UdrZitelnd bavINa .........ccoouiiiiiiiiiiieciee et 54

8.1.4  UdrZitelna VINA .........cceeeeiiiiiiiiciie et 54

8.1.5  Cena za reporting UdrZiteINOStl .......eecveeruieeiiieniieiieeie et 54

8.1.6  Sustainable Brand INdeX ...........ccccoeviiiiiiiiiiiiieeceeceeeee e 55

8.1.7  Novy typ prodejny v Centrul MEST........cevveeruierieeiienieeiienreeiee e eieesereeneees 55

8.2 SHRNUTI ENVIRONMENTALNICH AKTIVIT A KOMUNIKACE IKEA .............ccoe..... 56

9  KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNI ROZHOVORY........ccccvvvrernne 58

9.1  SHRNUTI ROZHOVORU S PETREM .......coeuiieriniieriieieieieseeseseeesesesessesesessesessesesenes 59

9.2 SHRNUTI ROZHOVORU S MICHALEM .......oceirieriierenieresenseseseesesesessssesensesessesesenns 59

9.3 SHRNUTI ROZHOVORU S JAKUBEM .......corveviuiieriierenienesessesesesesesessssesessesessesesenes 60

9.4 SHRNUTI ROZHOVORU S VERONIKOU .....c.ceviuirreriierenieresensesessesesesessssesessesassesesenns 60

9.5  SHRNUTI ROZHOVORU S JIRIM ....c.eeruiriiiniiiiiiieniieieeesteeeee sttt 61

9.6  SHRNUTI ROZHOVORU S MARII ...c..eouviriiiiiiiiniieniteieeiesiteie ettt 61

9.7 SHRNUTI ROZHOVORU SE ZUZANOU .......ceeverirreriiereiesesensesessesesesessssesessesessesesenes 62

9.8 SHRNUTI ROZHOVORU S MARII P. ....ooiiiiiiiiiiiiiiiecceeeeeeee e 63

9.9 SHRNUTI ROZHOVORU S ANETOU.......coeuiiereriieriiereeesesessesensesensesessssesessesessesesenns 64

9.10  SHRNUTI ROZHOVORU S LUCTI ...c.ueeiiiiiiiiiiiiieniteieeieseteteeee e 65

9.11  VYSLEDKY ROZHOVORU ....ccutiriiiiiiieniieniteteeitesetentesieesiteteeieesbeesaesatesieeseensesaeenee 65

10 VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU ...cccvverrerrenerssensssssesssssssssesens 67

10.1  VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI.......ootiriiiiiniieniieieniienieeiesie e 67

10.2  SHRNUT{ DOTAZNIKOVEHO SETRENI......ccutiitiiiiniiniiiieniieieeeeseenie e 77

11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY ..coovrrrrrnrsussssssssssssssassssssssssssssssssssssasans 78

IIT PROJEKTOVA CAST courrerrernsensenssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 79

12 VYCHODISKA Z PRAKTICKE CASTI ..cccunrrnrrurrnsnsrnssssessssssssssssssssssssssssasasans 80

12.1 VYCHODISKA Z ANALYZY TRZNIHO ROZLOZENT ......cceeviiiniiiniieiienieeiee e 80
12.2 YYCHODISKA Z ANALYZY ENVIRONMENTALNICH AKTIVIT JYSK A IKEA

CESKA REPUBLIKA .....ovtitiiiientteteeitesieesteetesttesteestesieesteentesseenbeestesssenaesnsesseenseenees 80

12.3  VYCHODISKA Z KVALITATIVNIHO SETRENI .....corutiiiiiiniieieeieniienieeee e 81

12.4  VYCHODISKA Z KVANTITATIVNIHO SETRENT ......cccuiiiiiiniiiiiieniieiiesie e 81

12.5 SHRNUT{ VYCHODISEK PRAKTICKE CASTI.....cccutruieriirieniienieeieniienieneesieeneeenee e 82

13 CILE PROJEKTOVE CASTI cucuevurrrrernersnessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssass 83

13,1 NAVRHY AKTIVIT .oetiiiiiiniienieeteeitesteete sttt estesieestesatesite bt estesaeestesasesseenseensesaeenee &3

13.1.1 ,,PGjcime VAM ndbYteK ™ .......cooiiiiiiiiieiiieeeeee e &3

13.1.2 Vypracovani manudlii péfe 0 nabytek .........ccoevvieviiiiiiniiiiiiiiicieceee 84

13.1.3 Lokalni environmentalni aktivita — sazeni stromil ve méstech .................... 85

13.1.4 Bchej lesy a jiné sportovni, €i turistick€ aktivity ........ccccevvvereeviniiincinennen. 86



13.2  NAVRHY NA VYLEPSENI KOMUNIKACE .....euutteeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeseeeneennes 87

13.2.1  JYSK Z2 OPONOU.....eiiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt stee e ite e s esbeeesnaee s 87
13.2.2  JYSK a péce 0 Zivotni prostredi........ccceevvieriieriieniieiieeieeeeee e 87
13.2.3  SKOIENT ZAMESIANCTL....e.eveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo e 88
13.2.4 Zapojeni zaméstnancli do environmentalnich aktivit..........cccceeerieniinennen. 88
13.2.5 BIOZUIA S POJINLY ..eveeueiieiiieiieeiieiieeteeeieeeteestteeeseesneeeseessseenseessseensaessseenseensns 88
13.2.6 Letaky JYSK — zeleny me&sic v JYSK ....ccooiiiiiiiieieeeee e 88
13.3  CASOVY HARMONOGRAM. ......oeveveeeeseeeseseseseseseseseeseseseses e e seseseses e seseseses e esesesesens 91
13.4  APROXIMATIVNI ROZPOCET . .....uuuuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeaeeeseseeesesensnesnenennennnes 92
13.5 LIMITY NAVRHOVANYCH RESENIT ..evtteutteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeneenne 93
13.6 ZAVER PROJEKTOVE CASTI — DLOUHODOBA VIZE ENVIRONMENTALNIHO
SMEROV AN JY SK i 93
ZAVER ueeeeeeensesensssessssssesssssssssssssssssssssasssssssssssasssssssssasssssssssssassssssssssssssssessssssssssssnssssosses 94
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..uuueureeeeeeeecseensnesesesssssssssssssssssssssssssassssssssssssassss 95
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....oouoeeeeveueeesesesesessssssesssessssssssenes 100
SEZNAM OBRAZKU .uueeereirereeecssesessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssses 101
SEZNAM GRAFU ..cuueeeinrseenersesssessssssesssssssssssssssssssssassssssassssssssssssssssssassasssssssssssessss 102
SEZNAM TABULEK......ouucceertueceereneecserssecsssssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 103

SEZNAM PRILOH ....eeeieeeeeeeeeeeeseeesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 104



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

UVOD

Environmentalni odpovédnost firem mtize byt velkou konkurenéni vyhodou a taky
ukdzkou toho, Ze se firma diva do budoucnosti, ktera ji neni lhostejna. Pokud bychom vzali
v uvahu celou politiku spolecenské odpovédnosti, jsou to vlastné pilife, které jdou ruku
V ruce a jsou na sebe pomérné tzce navazany. Tato diplomova prace je zaméfena na jeden
pilif spolecenské odpovednosti a tim je ten environmentalni. Tento pilif mé rtiznou povést
u ruznych skupin lidi a mnozi jen berou jako zalezitost trendu. Pro né¢koho je to
greenwashing ¢i pouhd zelena zastérka, pro n€koho je to zeleny diktat, pro n€koho je to
samoziejmost a pfirozend soucast aktivity firem. Cilem prace je zjistit, zdali v soucasné
dobé jedna z nejvétSich generaci — milenidlové jsou pravé ti, pro které je environmentalni
zodpovédnost firem né¢im esencialnim, diilezitym, co hledaji u svych oblibenych znacek,
firem, obchodnikli, nebo ¢i je to pro né¢ pouhy fakt, na ktery vybéru firmy ¢i nakupu

neberou ohled.

V teoretické Casti prace je nejprve rozebran teoreticky rdmec tohoto tématu. At uz se jedna
o spolecenskou odpovédnost, normy, podle kterych se fidi, nebo o pilite ze kterych se
sklada. Dale je rozebran pojem, strategie a segmenty zeleného marketingu, s tim
souvisejici pojem a historie greenwashingu. Posléze je kapitola veénovana vlivu
spolecenské odpovédnosti na vnimani firemni image. Soucasti teorie je také charakteristika

mileniall a zavérem teoretické Casti je kapitola metodika a cile prace.

V praktické ¢asti jsou provedeny analyzy aktudlniho stavu environmentdlniho pilife
v nabytkarskych fetézcich JYSK a IKEA. Déle je uvedena analyza trzniho rozloZeni
v nabytkarském odvétvi a je zaméfena na hlavni pétku tohoto odvétvi. Zavérem praktické

casti je vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Projektova cast navazuje na praktickou cast vychodisky z praktické c¢asti, na zakladé
kterych budou v projektové ¢asti navrhy na doplnéni environmentéalnich aktivit a navrhy na

vylepSeni komunikace téchto aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

O spolecenské odpovédnosti firem se mluvilo jiz v prvni poloviné 20. stoleti, a to
predevsim v USA. Koncept moderni spolecenské odpovednosti firem se zacal utvaret vSak
az ve druhé poloving 20. stoleti a jednim z prvnich lidi, ktefi se spole¢enskou odpovédnosti
teoreticky zabyvali, byl Howard. R. Bowen, ktery pfisel s pocatecni definici spolecenské
odpovédnosti pro podnikatele. Definoval ji jako zdvazek podnikatele zavadét takové
postupy, €init takova rozhodnuti, nebo sledovat takové sméry jednéni, kterd jsou zadouci

z hlediska cili a hodnot nasi spole¢nosti. (Carroll, 1999, s. 268-270)

Spolecenské odpovédnost firem je stadle dobrovolny koncept, ktery nema urcend pravidla a
definice jsou pomérné volné. Je mozno si pod konceptem spole¢enské odpovédnosti vice
véci. Kazdopadné tento koncept vnimé firmu jako dulezitou soucdst spolecnosti a je zde
zvyraznén fakt, Ze firmy nefunguji izolovan¢ od svého okoli, ale jsou jeho soucasti. (Kunz,

2012, s. 22-28)

Business Leaders Forum spole¢enskou odpovédnost definuje jako ,,dobrovolny zavazek

firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti, ve které

podnikaji. ““ (BLF, 2008)

Byt je tento koncept dobrovolny, firmdm se vétSinou zavedeni pravidel spolecenské
odpovédnosti vyplaci, protoZze je to mimo jiné moznost, jak ziskat konkurenc¢ni vyhodu
nebo také je to zpiisob, jak uspokojit poptavku zédkazniku po produktech, které nevznikaji
na ukor zivotniho prostfedi. S pfisnéjsi legislativou pfichédzi pravidla podobnd tém, ktera
jsou jiz v konceptu spoleCenské odpovédnosti firem vyuzivana, firma tak mtze byt o néco

napted pfi zavadéni novych pravidel. (BLF, 2008)

V Ceském prostiedi se spoleenska odpovédnost poprvé objevuje v prvni poloving 20.
stoleni. Nejcastéji v byva v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti mezi ceskymi
podnikateli zmifiovan Tomas Bat’a (1876—1932) a také, Ze prvky spole¢enské odpoveédnosti

se fadi k charakteristickym znaklim firmy Bat’a. (Kasparova a Kunz, 2013, s. 26)

1.1 Pilife spoleCenské odpovédnosti firem

Archie B. Carrol rozdelil CSR na ctyfi zakladni oblasti: ekonomickou zodpovédnost,
zakonnou odpovédnost, etickou zodpovédnost a odpoveédnost dobrovolnou. (Carroll, 1999,

s. 283) V soucasné dob¢ se ve spojitosti se spolecenskou odpoveédnosti mluvi spise o tfech
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pilitfich: ekonomickém, socidlnim a environmentdlnim. Pokud firma vezme tyto tfi pilife
v potaz, nebude zamétena jen na pouhy zisk, ale také na takzvané tii pé, coz jsou ,,people,
planet, profit“. Jde také o fungovani firmy s ohledem na tzv. triple-bottom-line, kdy firma
je soustfedéna nejen na rast z ekonomického hlediska, ale také na environmentalni a
socialni aspekty svého plisobeni. Napomaha to také lepSimu hodnoceni firmy jejim okolim,
které jeji ¢innost bedlivé sleduje. Spolecenska odpovédnost mize byt hodnocena také jak
na externi dimenzi, cozZ znamena to, jak firma funguje uvnitt, tak také na interni dimenzi,

kdy se hodnoti jeji vnitini politika. (Trnkova, 2004)

1.1.1 Ekonomicky pilif socidlni odpovédnosti

Pod ekonomicky pilif socidlni odpovédnosti patii napiiklad transparentnost, odmitdni
korupce, piijeti etick¢ho kodexu, dobré vztahy s akcionéfi, zdkazniky, spotiebiteli,
dodavateli, investory a v neposledni fad¢ pak také ochrana dusevniho vlastnictvi a

uplatiiovani principii dobrého fizeni. (Trnkova, 2004)

1.1.2  Socialni pili¥ socidlni odpovédnosti

V ramci socidlniho pilife se firma zamétuje mimo jiné na rovné podminky pro obé pohlavi,
lidska prava, zdravi a bezpecnost zaméstnanct, filantropii, dodrZovani pracovnich
podminek, zakaz détské prace, work-life balance zaméstnanct, rozvoj lidského kapitalu,
rozmanitost na pracovisti (zaméstnani handicapovanych osobo, starSich osob, etickych

mensin) a poskytnuti jist¢ho zaméstnani pro své zameéstnance. (Trnkova, 2004)

1.1.3 Environmentailni pilif socialni odpovédnosti

Zde naptiklad spadd ekologickd vyroba, produkty a sluzby (ISO 14000, EMAS),
ekologicka firemni politika (jak je firma schopna recyklovat a pouzivat ekologické
produkty), zmenSovani dopadll na Zivotni prostedi a v neposledni fadé ochrana ptirodnich

zdroji. (Trnkova, 2004)

1.2 Znaky konceptu spolec¢enské odpovédnosti

Kunz (2012, s. 35-39) ve své publikaci o Socialni odpovédnosti firem zmiiuje 7
charakteristickych znakli konceptu spolecenské odpovédnosti, ¢imz také definuje také

urcité hranice, ve kterych se spole¢enska odpovédnost pohybuje:

1. Princip dobrovolnosti.
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2. Aktivni spoluprdce a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami.
3. Angazovanost firem.

4. Systematicnost a dlouhodoby casovy horizont.

5. Diaveryhodnost.

6. Fungovani firmy s ohledem na tzv. ,,triple-bottom-line business.

7. Odpoveédnost viici spolecnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota.

1.3 Normy, které se tykaji spoleCenské odpovédnosti

Byt’ je spolecenskd odpovédnost dobrovolna, je dilezité stanovit pravidla, kterymi by se

vvvvvv

1.3.1 ISO 26000 — Spolecenska odpovédnost firem

ISO 26000 bylo vydano mezinarodni organizaci pro normalizaci ISO. Norma se zamétuje
na predstaveni principi spoleCenské odpoveédnosti a do hloubky se vénuje sedmi

zakladnim tématim:
e Organizace a management
e Lidska prava
e Pracovni podminky
e Zivotni prostiedi
e Korektni podnikani
e Péce o spotiebitele
e Zapojeni a rozvoj mistnich komunit

Tato norma neni urcena k certifikaci. (BLF, b. r.)

1.3.2 SA 8000 — Socidlni odpovédnost

Tato mezindrodni norma je po celém sv€t¢ uzndvana jako referenéni norma pro
vylepSovani pracovnich podminek. (BLF, b. r.) Je to mezinarodni standard, dle kterého

jsou tfeti nezdvislou stranou provadény audity. Je obecné pouzitelny v riiznych sektorech a
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oborech podnikatelské cinnosti. Poskytuje dikaz, ze firma dobfe pecuje o své

zaméstnance. (QES Cert s.r.o, ©2020)

1.3.3 AA 1000 AccountAbility

Norma z roku 1999, ktera vznikla ve Velké Britanii a klade si za cil vytvofit strukturu pro
vytvoreni politiky spole¢enské odpovednosti, pro dialog mezi zainteresovanymi stranami,
pro etické, environmentalni a socidlni Gcetnictvi, audit a reporting. Mé pfispivat k posileni

divéryhodnosti organizaci. (BLF, b. r.)

V soucasné dobé¢ se jedna spise o sérii standarddl, jsou zalozeny na principech pouzivanymi
globdlnimi podniky, soukromymi podniky, vladami a jinymi vefejnymi i soukromymi
institucemi, aby prokéazaly zptisob vedeni a vykonu v oblasti odpovédnosti a udrzitelnosti.

(AccountAbility, ©2022)

1.3.4 1ISO 14001 — Systém environmentalniho managementu

Pii osvojeni environmentalniho managementu se firma zavazuje k neustdlému zlepSovani
svého vlivu na Zivotni prostfedi. V ramci tohoto systému jsou zahrnuty Siroce vyuZzivané
postupy pro environmentalni fizeni podniku a je zde samoziejmé kladen velky diraz na
postoj organizace k zivotnimu prostiedi. Pokud subjekt spliiuje podminky normy ISO
14001, podporuje tak ochranu Zivotniho prostiedi a prevenci proti znecistovani, a to zcela
vsouladu se socidlnimi a ekonomickymi potfebami. Pfi ptechodu na systém
environmentalniho managementu je dalezité urcit vychozi uroven vlivu podniku na Zivotni
prostiedi tak, aby bylo mozné spravné nastavit fizeni environmentalnich aspektii. Tato
norma podléha certifikaci, kterou mohou provést certifikacni organy akreditované u

pfisluinych institutii pro akreditaci, napt. Cesky institut pro akreditaci. (BLF, b. r.)

1.3.5 EMAS - Systém environmentalniho Fizeni a auditu

Tento systém byl poprvé pfedstaven v roce 1993 a je ur€en pro staty v ramci Evropskeé
unie. Tento dobrovolny systém je urCen pro firmy, které se rozhodnou zlepSit si svij
environmentalni profil. Pokud se firma pfida do systému, zavazuje se ke zvefejiiovani
relevantnich informaci. Environmentélni prohlaseni firem podléhaji akreditaci tieti stranou.

(BLF, b. r.)

Zavedeni systému se tyka zplisobl rozdéleni odpovédnosti, technologickych postupi,

organizac¢ni struktury, zdrojl pro stanoveni politiky Zivotniho prostfedi a procest. Program
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systému environmentalniho fizeni a auditu je jedna z moznosti, jak zavést systém
environmentalniho fizeni (EMS), coz je soucast celkového fizeni organizace. Systémy
EMS piedstavuji nejrozsitenéjsi zplsob, jak se organizace mlize vetejné ptiznat k tomu, Ze
v ramci své ¢innosti peCuje o ochranu Zivotniho prostfedi a pfi své ¢innosti zvazuje také
dopady této Cinnosti na zivotni prostiedi. Pokud firma nechce podléhat akreditaci treti
stranou, muze zavést pouze EMS neformélné. (Ministerstvo zivotniho prostfedi, © 2008—

2020)

1.3.6 OHSAS 18001 — Systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci

Mezinarodni norma, kterd vznikla v roce 1999 ve Velké Britanii. Ma cil pomoci odstranit
nebo minimalizovat rizika pro zaméstnance ¢i dalsi osoby, které by mohly byt vystaveny

riziklim pfi ¢innosti firmy. Norma podléha akreditaci u certifikacniho organu. (BLF, b. r.)

1.4 Spojitost firemni identity a spoleCenské odpovédnosti firem

Dle Vysekalové a spol. (2020, s. 37) byly na zapad od nas provadény prizkumy, které
potvrdily, ze témét 50 % Evropant dava pii ndkupech pfednost produktim, které byly
vyrobeny spolecensky odpovédnymi firmami. V Australii mél byt proveden podobny
prizkum, ktery ukazal, ze mezi bohatymi a vzdélanymi lidmi, je to to ¢islo jesté vyssi — 90

%.

Spolecenskd odpovédnost firem je zpisob, kterym firmy mohou déat najevo, Ze jim neni
lhostejny zivot jejich zaméstnancti, okoli firmy, ¢i zivotni prostfedi, nejen na lokalni, ale i

svétové urovni. (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 38)

Spolecenskou odpovédnost firem lze také povazovat za konkurencni vyhodu. Nékupni
zamér je ovlivnén z 60 % vnimanim spolecnosti oproti 40 % vnimanim produktd jako

takovych. (Mahmood a Bashir, 2020, s. 2)

1.4.1 Firemni identita a znacky

Firemni identita a znacky jsou velmi cenné obzvlasté pro nadnarodni firmy, které si musi u
lidi vybudovat divéru i pfes hranice. Identita neni jen znacka, logo, barvy ¢i design
vyrobkll nebo také zplisob komunikace na zdkaznické podpofte, je to taky o poslani a
hodnotu uvniti firmy, které nakonec vyvéra ven z firmy. Stejné poslani a hodnoty musi byt
sdilené nejen u zaméstnancl, ale také u dodavateli. Staci jedno pochybeni, které se

dostane na vefejnost a divéra v identitu firmy je ztracena a je tieba myslet na to, Ze Spatné
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zpravy jsou Sifeny az pfili§ rychle. Pokud se vSak firma rozhodne budovat svoji identitu
zodpovédnymi kroky, projevi se to i u spotiebitelll, kteti si mimo jiné i z téchto divodu
firmu oblibi a budou ochotni zaplatit za produkty od odpovédné firmy vétsi sumu.
Piikladem miize byt spole¢nost Patagonia, kterd se chova zodpovédné k zivotnimu
prostfedi jiz od svého zalozeni a nasla si svou fanouSkovskou zakladu — vérni zékaznici,
ktefi sleduji Cinnost své oblibené firmy a spoléhaji na to, Ze jeji chovani je skutecné

transparentni. (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 15-16)

Spolecenskéd odpovédnost firem jisté ovliviiuje vykonnost firmy a predpoklada se, ze také
zvysi hodnotu znacky. Dfive mohla byt spolecenskd odpovédnost povazovana za méfitko
zlepSovani kvality zivota tim, Zze méla vliv na Zivotni prostiedi a pracovni Zivot
zamé&stnancl. Nyni je vSak spjata s povésti firmy a stala se vyznamnou konkurenc¢ni
vyhodou, kdy napomahd budovani hodnoty znacky, a to zejména tim, Ze vytvari pozitivni

image znacky v myslich spottebitelii. (Mahmood a Bashir, 2020, s. 2)

1.5 Cesi a spolefenska odpovédnost firem

Z vyzkumu spolecnosti Ipsos, ktery byl realizovan v ramci 11. ro¢niku projektu Ipsos CSR
& Reputation Research, vyplyvi, ze Cesi povazuji spoleCenskou odpovédnost za diilezity
faktor v hodnoceni firem. Za nejdtlezit€jsi aktivity vefejnost povazuje zejména ty v oblasti
ochrany Zivotniho prostiedi a férového chovani k zaméstnanctim. Zejména technologické
a energetické firmy by mély zaméfit své usili na sniZeni negativnich dopadii své Cinnosti
na Zivotni prostiedi. VétSina Cechi (91 %) chce vidét dopad CSR aktivit tuzemskych
firem zejména v Ceské republice. Pfi¢emz &fm starsf 1idé a lidé z mensich mést, tim spise
jsou zaméfeni pouze na Ceskou republiku. Mladsi generace a lidé z vétsich mést podporuji

1 CSR aktivity smérované na zahranici. (Ipsos, 2021)
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NA CO KONKRETNE BY SE MELY FIRMY V RAMCI CSR SOUSTREDIT?
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Rozvoj modernich technologii, které pomahaji
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Péce, ochrana a podpora zdravi
Zdroj: Ipsos CSR & Reputation Research 2020 E

Graf 1CSR Aktivity, které jsou dle Cechti dileZité. Zdroj: Ipsos CSR & Reputation
Research, www.ipsos.com)

Spolecenskou odpovédnost Ipsos povazuje za moznost, jak posilit divéru lidi ve firmu a
zlepsit jeji celkovou reputaci, protoZe ¢im lepsi reputaci firma ma, tim pozitivnéji se zapiSe
do mysli spotiebiteli a zakaznikli, ddle také zvysi loajalitu zaméstnanci a vylepsi
spolupraci s dodavateli a dalSimi subjekty.

Dle vyzkumu Ipsos je 70 % Cechi ochotnych zaplatit za vyrobek, ktery je 3etrny
k Zivotnimu prostfedi vySsi ¢astku, a to 1 v pripade, kdyZ je z jeho prodeje urcitd ¢dstka
vénovana na spolecensky prospéSny projekt. Polovina populace je ochotna doporucit
znaCku, ¢i zakoupit produkt pravé diky spolecensky odpovédnym aktivitdim firmy.
Spolecenska odpovédnost hlavné plisobi na nakupni rozhodovani generace Z a Y, s vékem

ovSem zdjem klesa. (Ipsos, 2021)

1.5.1 Hodnoceni spole¢nosti RepTrack

Spolecnost RepTrak je svétovd normativni a benchmarkovd databdze, ktera slouzi
k analyze vnimdni firem a odvétvi. Jejich analyza se pravidelné uvefejiiuje ve Forbsu

jakozto Global Reptrack®100, cili zebficek stovky firem, znacek, které se umistily dle

toho, jak je vefejnost vnima. (The RepTrak Company™ , 2004)
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Komunikovéni firemnich zavazkd k témto tfem druhim iniciativ — environmentalnim,
socidlnim a politickym (ESG — Environmental — Social — Governance), je dnes jedna
z nejdulezitéjSich véci, o které komunikuji lidfi. Podle nedavné analyzy RepTraku je az
60 % spole¢nosti spiSe naklonéno ke koupi od spolecnosti, kterd ma vysoké ESG skore a
naopak pouze 20 % lidi ma zajem o koupi produktti od spolecnosti s nizkym skérem. Od
roku 2019 je skupina milenidli ta nejvétsi dospéld populace v USA. A prave pro skupinu
vétsi dulezitost na ESG aktivity pii ndkupnim rozhodovani nez ostatni generace. Jak pise
The RepTrack Company ve svém reportu za rok 2021, pokud se firma zaméfuje na
milenialy, mély by pro n¢ ESG (ESG — Environmental — Social — Governance), aktivity byt

vvvvvv

se chystaji nakupovat neZli pro ostatni generace. (The RepTrak Company, 2021)

1.6 Environmentalni odpovédnost firem

Environmentalni oblasti se v posledni dob¢ vénuje ¢im dal vétsi pozornost. Byt ze zacatku
tato oblast mohla byt né¢im inovativnim, ¢im dal vice se jedna o dileZitou soucast celkové
socialni odpovédnosti. Environmentalni odpovédnost se ve firmé uplatituje jak uvnitt
firmy, tak i na venek, kdy firma svou ¢innosti mize ovliviiovat rizné pfirodni zdroje,
vzhled krajiny, hlu¢nost, emise, odpady ¢i tieba dopravni zatéz. Smyslem environmentalni
odpovédnosti by mélo byt negativni disledky téchto Cinnosti co nejvice eliminovat. Dalsi
diilezitou souc¢asti environmentalni odpovédnosti je také pravdivé informovani vefejnosti o

téchto ¢innostech a jejich dusledcich. (Kunz, 2012, s. 66-75)

Pole ptlisobnosti firmy v ramci spoleCenské odpovédnosti firem je pomérné Siroké. Pod
environmentalni c¢ast spoleCenské odpoveédnosti patii zejména Cinnosti, které se tykaji
omezovani negativnich dopadli na Zivotni prostiedi. Dale tam spada vytvofeni takové
politiky firmy, kterd bude zaméfena na ekologickou oblast — at’ uz se jedna o ekologicky
Setrnou vyrobu, nebo produkty ¢i sluzby. Vyuziti systéml environmentalniho
managementu v souladu s narodnimi a mezinarodnimi standardy (napi. ISO 14001, EMAS
apod.) Do této casti také spadd investovani do ekologictéjSich technologii a neustalé
vyhodnocovani vlivu na Zivotni prostfedi. Dtlezité je také vyhodnocovani environmentalni
vykonnosti firmy. V neposledni fad¢ je tfeba, aby se podnik zaméfil také na dislednou
ochranu pfirodnich zdroji a Setrné zachazeni s nimi, kam spadd napiiklad snizovani

spotteby energie a vody, minimalizace vyuzivani fosilnich paliv a piechod na alternativni
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obnovitelné zdroje energie. V ramci vnitintho fungovani je také dulezitd sprava
odpadového hospodafstvi a minimalizace zbyte¢ného odpadu, dasledné recyklovani a
tiidéni. S tim také souvisejici dodrzovani bezpecnostnich zasad, a to zejména pfi
manipulaci s rizikovymi latkami. Pii pfepravé surovin, vyrobkl ¢i zaméstnancli dbat na
efektivni vyuzivani dopravnich prostiedki a zaméfeni se na minimalizaci dopravni zatéze.
V neposledni fad€, pokud firma vybird nové dodavatele ¢i subdodavatele, méla by do
procesu vybéru zahrnout také environmentalni principy, které chce sama dodrzovat. (Kunz,

2012, s. 66-75)

1.7 Globalni cile udrzitelného rozvoje OSN

Role podnikil v ramci spolecenské odpoveédnosti je pomérné velkd. Nicméné, k docileni
velkych vysledkil je zapotiebi spojit sily celosvétové. Globalni Cile udrzitelného rozvoje
(SDG) predstavila v roce 2015 Organizace spojenych narodd. Jednd se o Agendu 2030,
kterou se Clenské staty zavazaly dosdhnout a kterd je slozena ze 17 cili zndmych jako
SDGs. Tyto cile jsou stanoveny na obdobi 2015-2030. Cile udrzitelného rozvoje se zacaly
byly formulovany vSemi clenskymi stdity OSN, s podnikateli, sakademiky, i obcany.
Oficidln¢ tento plan do roku 2030 byl schvalen summitem OSN 25. zaii 2015 v New

Yorku. (Cile udrzitelného rozvoje, b. r.)

Nahrazuji tak rozvojové cile tisicileti (MDGs) a slouzi jako spolecnd vize a plan, ktery ma
byt voditkem pro zucastnéné strany pii feSeni nejen environmentalnich, ale 1 socidlnich
problémdu. Cile udrzitelného rozvoje OSN si tak kladou za cil vytvofeni lepSich zivotnich
podminek pro lidstvo a zarovenl ochranu a zachovani Zivotniho prostfedi pro budouci
generace. Cile jsou kategorizovany tak, aby si firmy mohly stanovit priority a zjistit, jak
mohou nejlépe pfispet naplnéni cilti. Naptiklad vyrobni spole¢nosti mohou si stanovit cil
ptijeti obéhového hospodarstvi, kdy se firma snazi snizovat, opétovné vyuzivat a
recyklovat vyrobni materidly. Pii vyrobé mohou pomoci inkluzivni ekonomice
zaméstnanim mensin, ¢i zapojenim malych podnikti do svych dodavatelskych fetézct.
Firemni aktivismus nelze povazovat jen za odpovédnost, ale také za rozumnou investici.

(Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021)
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NUTNOST UDRZITELNEHO
RUSTU

Investice zpét do spolecnosti

otevird nové moznosti rGstu

NOVY HYGIENICKY
FAKTOR
Zakaznici vénuji vétsi
pozornost etickému
chovani spole¢nosti

TLAK ZEVNITR

Cenerace Y a
Generace Z vedou
firemni aktivismus na
pracovisti

Obrazek 1 Davody firemniho aktivismu. Zdroj: vlastni zpracovani dle Marketing 5.0
(Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021)
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2 ZELENY MARKETING

Kotler a Keller (2013, s. 680) v knize Marketing Management zminuji, Ze roste mnozstvi
lidi, kteti chtéji mit informace o tom, jak se firmy snazi na poli socidlni a environmentalni
odpovédnosti. Tyto informace 1idé chtéji mit proto, aby se mohli rozhodnout od koho

nakupovat, do koho investovat a pro koho pracovat.

2.1 Historie zeleného marketingu

Vroce 1987 vysla zprava od Western Cape Education Department pod nazem ,NaSe
spolecnd budoucnost® a tato zprava pfinesla koncept udrzitelného rozvoje. Tento koncept
se stal brzy jednim z témat politickych ¢i obchodnich debat. Zprava piedlozila presvédcivé
diikkazy o tom, ze dosavadni ekonomicky rtist nebyl udrzitelny nejen z environmentalniho a
socialniho hlediska, ale nebyl udrzitelny dokonce ani z ekonomického hlediska. Dulezité
ve vyvoji zeleného marketingu jsou také svétové Summity Zemé v Riu v roce 1992 a pak
také v Johannesburgu v roce 2002, kdy se svétové vlady dohodly a obecné pfijaly snahu o

zatazeni udrzitelnosti jako strategicky cil. (Peattie, 2007, s. 562)

Management fizeni vyroby byl dfive zaméfen pifevazné na dobré nastaveni smén,
maximalizovani vyroby a ziskli. Postupem casu se i vtomto odvétvi zacalo dbat na
marketing. Posléze pfiSlo uvédomeéni, ze podobna starost ma probihat i pfi vyuZzivani
zdroji ze zivotniho prostfedi. Tato zména zacala zhruba v 70. letech 20. stoleti, kdy se
zvedla vlna zdjmu o ochranu zivotniho prostfedi kvili ropnym nehoddm, nové vyvstalych
diikazech o dopadech chemikalii, jako je DDT a dalSich zneciStujicich latek. Zacalo se
tedy mluvit o potiebé novych technologiich, které by vedly ke zmirnéni konkrétnich
ekologickych problémt. Béhem 80. let se t¢éma dopadl podnikani na Zivotni prostfedi opét
obnovilo poté, co se objevily dalsi vyznamné ekologické havarie, jako je napft. Unik ropy
Exxon-Valdez ¢i vybuch chemické tovarny v Bhopalu. Mezi spotiebiteli se projevila
obava, ze primysl neni zcela schopen témto havariim ptfedchazet, a proto se zacaly
objevovat bojkoty spotiebitelll a rostl zdjem o novou ekologickou legislativu. Rostla také
poptavka spotiebiteld po zelen&jSich produktech, jako napiiklad recyklovany papir,
energeticky méné naroc¢né spotiebice €i biopotraviny. Vyvoj v 80. letech zasahl mnohem
vétsi skupinu lidi a téma environmentalniho sméru se stalo vice dilezitym. Zacaly se
objevovat nazvy jako ,,zeleny marketing* ¢i ,,ekologicky marketing*. Zeleny marketing se

zacal spojovat se spolecenskou odpovédnosti firem a pottebou zlepSit environmentalni
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dopady marketingovych aktivit na zivotni prostiedi, prostfednictvim inovaci produktd a
pfizplsobeni vyrobnich procesu. (Peattie, 2007, s. 562-563)
2.2 Koncepty zeleného marketingu

Béhem 90. let se zaCalo na akademické puadé diskutovat o roli marketingu
v environmentalnich otdzkdch a o environmentalnich, socidlnich a ekonomickych
rozmérech marketingu. ProtoZe s rostouci populaci, roste také spotieba a vétSina zdroji
neni bezednych. Dle Fullera (1999, s. 73) je nucen udrzitelny marketing vybalancovat 3

faktory:

1) spokojenost zakaznika,

2) cile firmy,

3) kompatibilnost s ekosystémem (jehoz fungovani je chranéno ¢i podpoteno).

Pokud se podafi tyto faktory vybalancovat, plijde o takzvanou udrZzitelnou spotiebu,
pfi¢emz, protoze je marketing hlavni disciplinou spotieby, mé jedine¢nou moznost ovlivnit

jejich vyvoj. (Fuller, 1999)

Mezi klicové rozdily mezi koncepty zeleného marketingu, které jsou zaméfeny na

udrzitelnost, patii:

e Diraz na udrzitelnost marketingového procesu stejné jako na jeho spoleCenskou

pfijatelnost.
e Zavislost vztahu mezi ekonomikou, spole¢nosti a Zivotnim prostiedim.

e SpiSe nez zaméfeni na dlouhodobou perspektivu, je lepsi zaméfeni na perspektivu

s otevienym koncem.

e Dtlezitost Zivotniho prostiedi, jakoZzto néfeho s vnitini hodnotou, ktera presahuje

uzite¢nost pro spolec¢nost.
e Vnimani socidlné-environmentalnich otdzek jako potencialnich zdroji inovaci a
prilezitosti nezli jen jako soubor omezeni, ¢i naklada. (Peattie, 2007, s. 563)
2.3 Principy zeleného marketingu

Koncept udrzitelnosti totiz umoziuje zdanlivé nemoznou integraci z4jmu o stav zivotniho

prostiedi s disciplinou marketingu, ktery je obycejné zaloZen na snaze zvySovat spotiebu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Pokud bude zachovan udrzitelny pfistup jak ke spotiebé, tak i k vyrobé, bude to znamenat
vyuzivani dnes$ni materidlni zivotni urovné, neohrozi Zivotni uUroven a kvalitu Zivota

budoucich generaci. (Peattie, 2007, s. 563)

Peattie v kapilole Green Marketing knihy The Marketing Book (2007, s. 563) navrhuje dva
klicové principy:

1. Vyuzivani pfirodnich zdroji takovou rychlosti, pii které je environmentalni

systémy ¢i lidskd ¢innost schopnd je znovu doplilovat. Pfipadné neobnovitelné

zdroje vyuzivat takovou rychlosti, kdy budou brzy nalezeny obnovitelné

alternativy.

2. Produkovat zneciSténi a odpad v takové mife, kterou jsou environmentalni systémy

absorbovat, aniZ by se pfi tom zhorsila jejich zivotaschopnost.

2.4 Pojmy v zeleném marketingu

Mnoho firem si také zac¢ind uvédomovat, ze je potfeba zacleniovat environmentalni otazky
do strategickych plant rozvoje firmy. Marketéfi by si méli uvédomit, jaké jsou
hlavné vody, rostouci nédklady na vyrobu energie a zvySend Uroven zneciSténi. Je potieba
zvysit vyuziti obnovitelnych zdroji. Obecné pfirodni zdroje nasi Zem¢é muzeme d¢lit na

neomezené, omezené obnovitelné a omezené neobnovitelné. (Kotler a Keller, 2013, s. 113)

Dtlezitym pojmem v oblasti environmentalni odpovédnosti je také udrzitelnost. Snaha
podnikl o zajiSténi udrzitelného rlstu tak, aby stale byli schopni uspokojit potieby
zakaznikll bez zneuzivani zdroji. To se tyka i jednotlivel i statli. Obecna definice zni
takto: ,, UdrZitelnost je schopnost uspokojit potreby lidstva bez ohrozZeni budoucich
generaci. *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 681)

V uplynulych desetiletich vzrostlo mnozstvi pouzivanych eko symbold firemni
environmentalni odpovédnosti. Firmy se oznacuji jako uhlikové neutralni, udrzitelné, eko
¢i dokonce jako zelené firmy. Produkty téchto firem pak mohou byt oznacovany jako
organické, recyklované, nizkoenergetické, obnovitelné ¢i environmentalné piivétivé. Tato
oznaceni maji u uzivatelll a zdkaznikli vzbuzovat dojem lepsi, zodpovédné firmy. Nékteré

z téchto symbolil jsou oznacovany za greenwashing. (Bowen, 2014, s. 3)

I v soucasné dobé je stale trochu zmatek pii pouzivani spravnych terminti. Ekologie je

véda, kterd se zabyva zkoumanim vztahil mezi organismy a vztahli mezi organismy a
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okolim, kdezto environmentalistika se zaméfuje na plisobeni ¢lovéka na zivotni prostiedi
nebo se ji také fikd nauka o Zivotnim prostfedi. Proto ¢lovek, ktery premysli nad ochranou
zivotniho prostiedi je spiSe environmentalista nezli ekolog. (Suchomel et al., 2014) Tyto

pojmy jsou jak mezi laiky, tak i v marketingové literatuie pomérné zaménovany.

Bowen ve své knize After greenwashing rozdéluje environmentalni strategie na
,Podnikovy environmentalismus®, kdy se manazefi podniku snazi zavést vylepSeni, kterd
jsou zavedena primarn¢ z divodu ochrany zivotniho prostiedi a pak také na ,,symbolicky
podnikovy environmentalismus®, ktery je definovan, jako sdilené vyznamy obklopujici
tyto zmény. Dle Bowena (2014, s. 3) maji vS§echny environmentalni aktivity symbolickou
slozku, protoze se vSichni manazefi teprve uc¢i popisovat novéd environmentalni opatteni,
kterd pfijimaji. Vyuzivani nového jazyka, cizich termind, Stitkdi a sdilenych vyznam, to
vSe se vyviji, aby byla podpofena myslenka podpory ochrany Zivotniho prostiedi. Mlize se
tedy stat, ze urcity firemni environmentalismus je pouze symbolicky v tom smyslu, ze
proaktivné znéjici symboly neodpovidaji podstatnym zlepSenim stavu Zivotniho prostiedi.
Symbolicky firemni environmentalismus dle Bowena zahrnuje nejen greenwashing, ale
také nezamyslené, pouze symbolické aktivity, a symbolické slozky zmén zivotniho
prostiedi, které maji skutecné pozitivni a podstatny dopad na zivotni prostfedi. (Bowen,

2014, 5. 3)

Vzhledem k rostoucimu vnéjs§imu zdjmu od socialné-environmentalni dopady firem, musi
malé i velké firmy reagovat organizacnimi zménami. To se v mnoha ptipadech déje zfizeni
manazerskych funkei, které maji na starost implementovani CSR principti, neboli principil
spoleCenské odpovédnosti firem. Dale pak je mozné zavedeni ekologickych systémi auditu
¢i podavani zprav. V ramci firemnich strategii se tak stale vice fesi zelend témata a odrazi
tak tlak jak od stakeholderii, zaméstnanci, ale také investorti a zakaznikli. Zaroven se
firmam dafi spliovat zdkonnd opatfeni, ktera jsou v mnoha zemich vyzadovéana statem.
V nékterych spolecnostech tak zeleny marketing, zacal jako zelené orientovand strategie,
pokracuje to dalSimi oblastmi CSR politiky a vznikl tak uceleny pfistup k fizeni a podavani

zprav o udrzitelnosti ¢innosti firmy. (Peattie, 2007, s. 568)

2.5 Environmentilni segmenty spotiebiteli

Kotler a Keller (2013) ve své knize Marketing Management (s. 115) uvadi rozdéleni

spotiebitelll dle environmentélnich segmentt.

e Skutecné zeleni (15 %)
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Opravdu ,,zeleny“ segment, ktery se skldda zjedinct, ktefi maji tendence byt az
ekologickymi aktivisty. Tato skupina je také svolna k partnerstvi s marketéry, pokud pijde

o ekologické iniciativy.
e MEé se to netyka (18 %)

Segment lidi, jez maji pocit, Ze problém je pfili§ velky na to, aby mohl byt feSitelny

jedinci. Maji sice proekologické postoje, ale jejich denni chovani tomu moc neodpovida.
e Jdu s proudem (17 %)

Zde patii lidé, kteti se castecné ekologicky chovaji, ale vétsinou pii snadnéjsich aktivitach,
jako je napfiiklad tfidéni odpadu. Ekologie pro tuto skupinu neni prioritou a vétSinou se

chova ekologicky, kdyZ je to vyhodné i pro né.
e Snilci (13 %)

Segment, ktery mé o stav zivotniho prostiedi opravdovou starost, ale bohuzel asi neméa
potfebné znalosti a prostiedky pro aktivni zménu. Pokud tato skupina dostane Sanci, nabizi

potencialni hybnou silu.
e Business je na prvnim misté (23 %)

Tento segment nahlizi na problémy Zivotniho prostfedi jako na ne zas tak velké a ma za to,
ze to, jak se v soucasné dobé€ snazi firmy ¢i prumysl, je plné dostacujici. Tito lidé nemaji

potifebu jednat sami.
o Zlizeleni (13 %)

Segment, ktery si je sice védom problému zivotniho prostiedi, nicméné nepodnikd nic

vvvvvv

(Kotler a Keller, 2013)

Toto rozdéleni je Cisté ilustracni, ale pro ndhled na véc a zamysleni nad tim, jaké skupiny
lidi a s jakymi postoji vici ekologickym aktivitim existuji je potfebné pro kazdodenni

praxi marketéru.

Byt se v mnoha prizkumech ukézalo, Ze lidé si mysli, Ze by rad¢ji koupili ekologicky
produkt pied konven¢nim, mnohdy tomu tak neni. Stale jest¢ vychazi pro nckteré 1épe
zakoupit produkt, byt konvenc¢ni, ale s kvalitnimi vlastnostmi. Nadé&je na lepsi prodej
ekologickych produkti poskodil mimo jiné dojem nakupujicich, Ze ekologické produkty

jsou méné kvalitni, nebo zcela nenapliuji své ekologické sliby. Povésti ekologickych
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vyrobkll nepomohlo ani to, ze v minulosti dochdzelo k ¢astému greenwashingu. (Ginsberg
a Bloom, 2022)

Jako dobry priklad uspéSnych ekologickych vyrobkli jde oznacit napiiklad
nizkoenergetické pracky ¢i suSicky, které Setii nejen vodu, ale také energii. CozZ jsou si
spottebitelé schopni dopocitat, ze v konecném disledku se jim ndkup zdanlivé drazSich
spotiebicl opravdu vyplati. Mezi dal$i produkty, které mohou pfinaset zajimavy bonus pro
spotiebitele v néem ,,navic,, patii biopotraviny, které mnoha lidem ptipadaji zdravéjsi a
chutnéjsi. Spotiebitel neslevuje ze svych pozadavkl na produkt, kam patii pohodli, cena,
dostupnost, kvalita a vykon. Tyto pozadavky musi spliiovat i zelené produkty. (Ginsberg a
Bloom, 2022)

Pochopeni cilového zakaznika mize firmé pomoci zjistit, zdali je ,,zelend* cesta tim
vhodnym smérem, kam by se mé¢la firma ubirat a pfipadné, jak tento smér zaclenit do
marketingového mixu. Kromé pochopeni cilového zakaznika je také mozno se podivat na
existenci socidlnich, kulturnich a ekonomickych trendli, které by mohly zptlisobit rdst
tohoto cilového trhu. Jednim ztrendl, ktery je mozno zminit je starnuti silnych
populacnich ro¢nikii. Protoze ten, kdo chce zit dlouho, ma vétsi starost o kvalitu svého
zivotniho prostfedi. (Ginsberg a Bloom, 2022)

Kromé zjisténi toho, co chce zakaznik, je také nutno se podivat, jak se v ramci
environmentalni odpovédnosti ¢ini konkurence a zdali je zde jeSté prostor pro dalsi
,zelenou,, firmu. Neni vSak za kazdych okolnosti nutné vSechny ekologické zmény
zdiiraziiovat navenek. Pokud environmentalni smér firemni politiky nepovede ke zvySeni
prodeje a podilu na trhu, ¢i se nepodili na vylepSeni reputace podniku na trhu, nemusi se
chlubeni environmentalnimi aktivitami vyplacet. Pfipadn¢ se zamyslet nad tim, zdali by
firma utrpéla finan¢ni ztratu, pokud by byla povazovana za nedostate¢né ekologickou.

(Ginsberg a Bloom, 2022)

2.6 Druhy zelené marketingové strategie

Neexistuje jedind zelena marketingova strategie, kterd by poslouZzila vS§em. Kazdad firma
mize mit jiny segment, na ktery se soustfedi, jiny sortiment zbozi ¢i sluzeb a proto i

strategie, které firmy vyuzivaji se musi liSit.

e Lean Green (Stihl zelena)
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Misto toho, aby se firma zamétfovala na propagaci nebo marketing svych zelenych aktivit,
spiSe se snazi pomoci téchto environmentalnich aktivit zlepsit efektivitu vyroby a snizeni
nakladl, ¢im se soustfedi na vytvafeni levnéjSi konkurenéni vyhody a nikoli zelené
konkuren¢ni vyhody. Firmy, které vyuzivaji tuto strategii se zamétuji spiSe na dlouhodoba
preventivni feSeni a maji zadjem na tom, aby po celou dobu dodrzovaly piedpisy. Jejich
prioritou vSak neni propagovani téchto svych aktivit na vetejnosti, protoze se zatim nezda,
ze by se jim témito aktivitami dafilo zvySovat trzby. Vahaji také kvtli hrozbé toho, Ze
spolecnost od firmy bude ocekavat ¢im dal vétsi standardy, kdy hrozi, ze u svych
inovativnich narazi na piipadny strop, coz se nevalné¢ odrazi u nazoru spotiebitell.
Piikladem Lean Green firmy muze byt naptiklad Coca-cola, ktera investovala hodné penéz
do upravy obaltl, ale ktera také véfi, Ze spojeni ekologického Usili se znackou by pro ni

mohlo znamenat vice Skody, nezli uzitku. (Ginsberg a Bloom, 2022)

e Defensive Green (Obranna zelena)

Pii této strategii firma pouzivé zeleny marketing jako preventivni opatfeni, ptipadné tak
reaguji na jednani konkurence ¢i krizi. Je zde patrna snaha o vylepSeni image znacky a
zmirnéni Skod, pfiCemz je firm¢ jasné, Ze segmenty zeleného trhu jsou dulezité a zaroven
ziskové slozky, které si nemohou dovolit ztratit. V ramci této strategie jsou ekologické
aktivity upfimné a trvalé, nicméné snahy o propagaci téchto aktivit jsou sporadické a
docasné, protoze firm¢ chybi schopnost odli§it se od konkurence v ramci
environmentalnich aktivit. Pfikladem Defensive Green muZze byt spolecnost Gap, Inc.

(Ginsberg a Bloom, 2022)

e Shaded Green (Stinova zelena)

Tato strategie je zamétfena investovani do dlouhodobych, systémovych ekologickych
procest, které vyzaduji velké investicni vklady. Ekologické procesy vnimaji jako
prilezitost vyvinout inovativni produkty ¢i technologie, které nakonec povedou ke zna¢né
konkuren¢ni vyhodé. Pii propagovéani se soustfedi spiSe na vyhody, které produkty ci
sluzby poskytnou zdkaznikiim. Piinosy, které miizeme oznalit za environmentalni jsou
propagovany jako sekundarni. Piikladem zde mutze byt Toytota Prisus, ktera byla
inzerovana jako hybrid, ktery ma nizkou spotiebu paliva. Pfi uvedeni na trh se spise kladl
diraz na efektivnost vyuziti paliva. Skute¢nost, Ze Prius bylo pomérné ekologické auto,

byla spise tfeSnickou na dortu. (Ginsberg a Bloom, 2022)
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¢ Extreme Green (Extrémné zelend)

Firmy, které se touto strategii fidi, maji ekologii, jako dulezitost ¢islo jedna. Ve svych
aktivitach fes$i zivotni cykly, environmentalni fizeni kvality a vyrobu v souladu
s praktikami ochrany Zzivotniho prostfedi. Tyto firmy se Casto specializuji na konkrétni
specializované trhy a prodavaji své produkty ¢i sluzby prostiednictvim specialnich kanalt
¢i butikd. Jako ptiklady Extreme Greens miizeme zminit firmy jako je The Body Shop a

Patagonia.

2.6.1 Vybér spravné strategie

Pro zjisténi, kdo jsou pravi zdkaznici firmy a zdali je pro né zlepSeni, kdyz se firma stane

vvvvvv

vvvvvv

nakupni zvyklosti v téchto segmentech, nelze velikost trhu povazovat za velkou a pfechod
na ekologictejsi zplisoby je na zvazeni manazerd. Pokud se vSak v prizkumech zjisti, ze
spotiebitelé¢ v danych segmentech velmi dobie reaguji na ekologi¢téjsi zpiisoby, nebo zZe by
pfipadné pii spravné péci dokonce tyto segmenty mohly rist, bylo by vhodné vybrat jednu
ze strategii, a to bud’ defenzivni nebo extrémni zelenou strategii. (Ginsberg a Bloom, 2022)
Pokud firma citi, Ze je mozné se od konkurence odlisit ekologi¢téjsi vyrobou, ktera bude
poctivd, duvéryhodna a udrzitelnd, je vhodné vybrat si bud stinovou zelenou nebo
extrémni zelenou strategii. Pokud vSak je konkurence mnohem lepsi, ¢i nédklady na vétsi
ekologi¢nost, nez konkurence by byly piili§ vysoke, bude davat vétsi smysl vybér stihlé
zelené nebo defenzivni zelené strategie. (Ginsberg a Bloom, 2022)

Kromé poznani svych zakaznikli a vybéru vhodné strategie, je dalsim dulezitym aspektem
zaClenéni zaméstnanct do zelenych aktivit firmy. Firma by méla pracovat na tom, aby se
do aktivit zapojovalo co nejvice zaméstnancti, aby prichdzeli se svymi napady na vylepSeni
a zvySovali nadSeni z novych aktivit. (Ginsberg a Bloom, 2022)

KdyzZ firma spravné zacleni Setrnost k Zivotnimu prostfedi do své marketingové strategie,
miZze z toho mit prospéch nejen ona firma, ale také spotiebitelé¢, akcionafi a spolecnost
obecné. Zeleny marketing mize také pomoci zvysit emocionalni spojeni mezi spotiebiteli a
znaCkou a vylepsit image firmy u vefejnosti. Coz pak z dlouhodobého hlediska miize

pomoci zvysit prodeje zbozi ¢i sluzeb a miize to také zpusobit rist loajality ke znacce.
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Vyhody jsou ziejmé. Je tieba ale také myslet na to, Ze existuji i rizika. Mohou nastat
nenadalé ekologické problémy, které budou vyzadovat rychld feSeni. Pokud by firma
rychle nezareagovala, mohlo by to znamenat ztratu statusu zelené firmy, ¢i poskozeni

zelené povesti. (Ginsberg a Bloom, 2022)

2.7 Greenwashing

Dulezitym prvkem zelené marketingové strategie je jeji diivéryhodnost. V minulosti bylo
pfili§ zelenych kampani oznaceno jako greenwashing. Tento pojem, Greenwashing, je
oznaceni vagnich a nepravdivych tvrzeni, kterd se snazi navodit dojem, Ze jde o ekologicka

tvrzeni.

2.7.1 Vyvoj greenwashingu

V roce 1990 vyhraly cenu za reklamu Effie spoty ropné firmy Chevron, které zndzornovaly
jejich zaméstnance, jak chranili medvédy, motyly a dale tfeba motské Zelvy. Tyto reklamy
vzbudily velky ohlas u vefejnosti, protoze byly libivé a zlepSovaly environmentélni obraz

filmy Chevron. (Watson, 2016)

Zndmymi se stali také mezi environmentalisty, ktefi reklamy oznacovali za nehorazny
ptiklad greenwashingu, protoze zatimco reklamy bézely v televizi, spolecnost Chevron
nadale poruSovala zakon o Cistém ovzdusi a zakon o Cisté vodé a také jim unikala ropa do

stanovist’ divoké zvére. (Edwards, © 2022)

Termin greenwashing byl poprvé pouzit environmentalistou Jay Westerveldem v roce 1986
a oznaCoval zdanlivé environmentalni tvrzeni, ktera vSak nestala na environmentalnim

zakladu. (Watson, 2016)
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3 GENERACE MILENIALU

Zakladni rozdéleni generaci pouZzivd pii rozliSeni generaci pismena. Generace X ma
vékové ohraniceni 1966 az 1976. Generace Y od roku 1977 az do roku 1995 a v neposledni
fadé generace Z od 1996 — 2012. Déle se mluvi také o prechodnych generacich neboli
mezigeneracich. Tam uz padaji vice méné prezdivky generaci. TakZe generace ,,Baby
Boomu* ma ¢asové ohraniceni od 1946 — 1965, generace ,,Husédkovych déti* se pocita od
roku 1974 — 1979, generace ,,Milenidli* od roku 1980 — 2000 a z téch mladsSich je tam
jesté generace ,,Snéhové vlocky™ 2001 - ? a od roku 2010 - ? se mluvi o generaci ,,Alfa®.

(Smolka, 2019)

Generace Baby Boomu je stale jesté platnou pracovni silou. Generace X je v soucasné
dobé leadery po celém svété. Generace Y je nyni ta nejsilnéj$i pracovni sila zatimco

Generace Z teprve piechéazi do pracovnich procest. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021)

Dle knihy Marketing 5.0 (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021) klade generace Y vétsi
prioritu na zazitky misto vlastnéni. Povazuji za lepsi si zavolat Uber, neZ mit vlastni auto,
¢i preferuji streamovani hudby pies Spotify, nez koupi celého hudebniho alba. Pro firmy
neni jednoduché zacileni na vice generaci najednou. Stale velmi dilezitou platici silou jsou
Baby Boomers i Generace X, jsou stale ochotni platit za produkty ¢i sluzby. Nejvétsi podil
vSak na hodnoté¢ znacky maji od podpory generaci Y a Z, jsou totiz digitalné zdatné. Dalsi
vyhodou generaci Y a Z je to, ze maji také vliv na své rodice z fad generaci Baby Boomers
a Generace X a jsou schopni ovlivnit jejich ndkupni rozhodovéani. Firmy tak stoji pied
ukolem najit rovnovahu mezi maximalizovanim tvorby hodnoty znacky pro soucasnost a

hledanim prostoru pro znacku v budoucnosti. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021)

3.1 Generace Y - Milenialové

Generace, které se vénuje tato diplomova prace, je generace milenial, coz jsou lidé
narozeni mezi lety 1980 — 2000, tudiz do této mezigenerace spada vétSinoveé generace Y.
Dle Kotlera, Kartajaya a Setiawana (2021) je generace Y narozena mezi lety 1981 a 1996.
Nazyvaji ji také jako Generace Y - ,,Gen-Why Millenials®.

Piesné ohraniceni této generace vSak neni jednoduché stanovit, protoZe neni pfesné dano,
kdo vSechno do této generace patii. Dle ¢lanku Smoly jsou milenidlové ¢asto nespokojeni
se svym zaméstnanim a snazi se prosazovat zmény u svych zamé&stnavatelt. Cht&ji mit
flexibilni pracovni ¢as ¢i dokonce praci z domova. Touzi po svobod¢ a nezavislosti. Jde

Casto o individualisty, ktefi maji problémy s autoritami. MoZnou vyhodou mileniald je to,
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Ze je to generace, ktera vyristala s technologiemi, tudiz ji technologie nejsou ji cizi.
Z marketingového hlediska je to generace, ktera si rada potizuje kvalitni produkty, potrpi
si na znacky a nemaji problém se zaplacenim vyS$$iho obnosu za produkty, které jim
padnou do oka. Jiz k vzhledem k pozitivnimu pfistupu k technologiim, je to generace, ktera
nema problém s nakupovanim online a vyznaji se v hodnoceni internetovych prodejcti.
Milenialové jsou také Casto vzdélani a obcas se jim tézko hleda prace, obzvlasté vzhledem
k jejich vysokym narokiim na zaméstnani a ndpli prace. Tato generace také pozdéji
zaklada rodiny a nerada se vaze. (Smolka, 2019)

Dle Kotlera, Kartajaya a Setiawana (2021) je vétSina generace Y détmi Baby Boomers a
proto se jim obcCas prezdiva jako Echo Boomer generace. Jsou vétSinou vzdélanéjsi a
kulturné odlisni nez predchozi generace. Je to také prvni generace, kterd je siln¢ spjata
s pouzivanim socialnich médii. ProtoZze na rozdil od Generace X, ktera se s pouZzitim
internetu potkala poprvé az v praci, Generace Y se s internetem ucila pracovat jiz
v mladém véku. Tudiz je to generace, kterd internetové technologie a socidlni sité
pouzivala pro osobni ucely. Diky tomu je to generace, kterd je pomérné oteviend
k vyjadfeni sebe sama na socialnich sitich a ¢asto se porovnavaji s ostatnimi a maji potiebu
ziskat schvaleni ¢i ohodnoceni od ostatnich. Vysledkem je to, Ze jsou hodn¢ ovlivnitelni i
co se nakupt ¢i ndzorl tyce. VEri vice lidem, které pres socidlni sité sleduji a souzni s nimi
a pokud jsou témito lidmi doporucovany jist¢ znacky, veéii tomu vice nez ustidlenym
znamym znackam, které nejsou témito lidmi doporucovany. Vzhledem k tomu, ze jsou
schopni dobfe pracovat s internetem, jsou zvykli pfed ndkupem provést online prizkum a
online nakup, a to jak ptes pocitac, tak i ptes jejich osobni telefon. V ndkupech jsou vSak o
néco stiidméjsi nezli starSi generace, protoze, jak jiz uvedl Smolka (2019), je to generace,
kterd preferuje spiSe zazitky nezli vlastnéni.

I diky lepsi vzdélanosti je Generace Y vice oteviend novinkdm. Maji snahu promyslet
vSechno, a to je néco, co naopak nechapou starsi generace, které jsou zvyklé, ze se vSichni

drzi norem a dodrzuji je.

3.1.1 Podgenerace Mileniali

Milenidlové jsou rozdélovani do dvou podgeneraci na star$i a mladsi milenialy. Star$i
milenidlové s datem narozeni kolem roku 1980 vstoupili na trh prace zrovna, kdyz
panovala svétova krize v roce 2008 a zazili tak divoké podminky pfi hledani pracovniho
umisténi. Mladsi milenidlové, narozeni kolem roku 1990 oproti tomu zazili mnohem lepsi

pracovni podminky pfi vstupu na pracovni trh a mohli si vice vybirat a méli moznost najit
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praci, ktera je napliiovala. Tyto podgenerace maji spolecného mnoho, ale ned4 se nezminit
fakt, Ze star$i podgenerace ma blize ke generaci X a mladsi generace ma blizko naopak ke
generaci Z a to i z ditvodu toho, Ze internet zazili uz ve velmi nizkém veku a berou ho vice

jako pfirozenou soucast zivota. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021)

3.1.2 Faze Zivota generaci

K pochopeni kazdé dané generace je potieba si uvédomit, v jaké fazi zivota se pravé dana
generace nachazi. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021) Kotler, Kartajaya a Setiawan
(2021) rozdé@luji zivotni stadia na 4 ¢asti, z nichz kazda trva zhruba 20 let. Prvni stadium je
Fundamentalni (fundamental), kdy se ¢lov€k uci a rozviji své schopnosti a poznava svoji
identitu. Dalsi je Prvni linie (Forefront), kdy je prioritou vybudovani kariéry a Zivobyti,
ptipadné rozvoj romantického vztahu. Tietim stddiem je Péce (Fostering), kdy do poptedi
se dostava péce o rodinu, rodicovstvi. Co se tyce prace, tam jiz je ¢loveék v ramci tfetiho
stadia schopen zaucovat druh¢ lidi. V rovin€ spolecnosti je tento ¢lovék schopen pfispivat
svému okoli a spolec¢nosti. Finalni stadium (Final) je ¢lovék zaméfen na udrzovani zdravi a
socialnich kontaktli, pfeddvani moudra mlad$im generacim. Cilem je také vychutnavani
zbytku zivota.

protoze je to generace, kterd k manzelstvi a zaklddani rodin pfikrocila v pozdé&jsim véku.
Obecné i karierni uspéchy se této generaci daii sbirat diive. Nejsou ochotni pokorné¢ kracet
po korporatnim kariérnim ZebiiCku jako pfedchozi generace. Proto se tato generace
posunula z jedné zivotni faze do druhé mnohem rychleji. Méli by se tak nachazet ve fazi
Prvni linie, ale jejich mindset odpovida spiSe fazi Péce. Mnohem dfive poznali diileZitost
work-live balance a zpiisob vedeni jinych lidi spociva spiSe v podpotfe ostatnich v rastu.
Tato generace si také zaklada na spolupréci lidi, coz je soucasti Zivotni faze Péce. (Kotler,

Kartajaya a Setiawan, 2021)
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4 CILE A METODIKA PRACE

V této kapitole je definovan vyzkumny problém, vyzkumné otazky a z nich bude stanoven

cil prace. Kapitola se také vénuje popisu metodiky a metod prace.

4.1 Cil prace

Cilem prace bylo identifikovat postoj milenidli k environmentdlni odpovédnosti firem,
zdali je environmentdlni odpovédnost pro né dilezitd a esencidlni a vyhledavaji tyto
aktivity u svych oblibenych znacek, obchodnikii a firem, nebo je to pro né pouhy
marketingovy fakt, na ktery neberou ohled. Po vyhodnoceni marketingového vyzkumu
byla néasledné v projektové navrzeny nové environmentdlni aktivity a novd komunikace
environmentélnich opatieni ve spolecnosti JYSK. S ohledem na leps$i zacileni vyzkumu
byla jako cilova skupina marketingového Setfeni vybrdna skupina milenidlti, ktefi tvori
velkou ¢ast zakazniku.
V ramci cile prace byly stanoveny také dil¢i cile prace, na zdkladé kterych bude posléze
vypracovana projektova ¢ast diplomové prace:
e Analyza soucasného stavu environmentilni odpovédnosti ve firmé Jysk Ceskd
republika
e Hodnoceni nejvétStho konkurenta a jeho stavu environmentdlni odpovédnosti
(IKEA Ceska republika)
e Rozdéleni trznich pozic (Trzni vidce, vyzyvatel, nasledovatel, troskari)
e Kvantitativni vyzkum

e Kbvalitativni vyzkum

4.2 Vyzkumny problém

Environmentalni odpovédnost mohla byt difive nééim inovativnim, ¢im mohl podnik
zaujmout. V soucasné dob¢ je vSak kladen ¢im dél vétsi diraz na udrzitelnost ve vSech
ohledech Zivota. Jsou zakaznici spokojeni se souasnym stavem pro ekologickych aktivit?
Jsou milenidlové t€mi, ktefi povazuji za dulezity proaktivni pfistup k ochrané Zivotniho
prostfedi? VyZaduji lepsi informovani o krocich, které JYSK podnikd k ochrané Zivotniho
prostredi a pro zajiSténi udrZitelné vyroby? Vyhovuji jim kandly, kterymi JYSK tyto

aktivity komunikuje?
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4.2.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem bylo zjiSténi pristupu zdkazniku k environmentalni spolecenské odpovédnosti firmy.
Zavéry vyzkumu byly pouZzity ke zhodnoceni soucasného stavu environmentalniho pilite

spoleCenské odpovédnosti a pfi tvorbé novych environmentdlné odpovédnych aktivit.

4.2.2 Vyzkumné otazky

e Jaké jsou pozadavky lidi na environmentalni odpovédnost ndbytkaiského retézce?
e Jaky pfistup k environmentdlnim otdzkam ocekavaji zakaznici od fetézce s
nabytkem?

e Jaky zplisob komunikace environmentalnich aktivit milenidlové preferuji?

4.2.3 Vyzkumny predpoklad

,,Pro vétsinu zakazniki je dilezité védet, ze JYSK je environmentdlné odpoveédny fetézec s
ndbytkem a bytovymi dopliky.*
,»Zelend image nabytkarského fetézce plsobi pozitivné na zakazniky a Cini znaCku lépe

zapamatovatelnou.
4.3 Konstrukce vybérovych soubori

4.3.1 Kbvalitativni

Kvalitativni rozhovory byly provedeny se skupinou lidi, ktefi navs$tévuji nébytkaiské
fetézce ¢i nakupuji na jejich eshopech. Jednalo se o jedince z generace milenidli, ktefi si
zafizuji bydleni, zafidili bydleni pfed par lety, chystaji se zafidit bydleni, ¢i sem tam
dokoupi nabytek, ktery je zrovna potieba. Rozhovory probihaly offline i online. Zakladni
soubor tvofili lidé, ktefi nakupuji v néabytkaiskych fetézcich a v posledni dobé takeé
nakoupili ve Vsetinské prodejné¢ JYSK. K rozhovorim byli pfizvani lidé usudkovym
vybérem. Dle Tahala a kol. (2017, s. 54) patii tento typ vybéru mezi nestatistické vybéry.
Tento typ vybéru se pouziva v situacich, kdy jsou vyhleddvani respondenti se specifickymi
charakteristikami. Sam vyzkumnik pak je schopen posoudit vhodnost jedince pro zatazeni

do vyzkumu. Cilem bylo provést 10 rozhovor.

4.3.2 Kvantitativni

V ramci kvantitativniho dotazovani bylo vyuzito online sdileni dotazniku v ramci

facebookovych skupin, které¢ jsou zaméfeny na zatuliovani domova a také sdilenim na
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socialnich sitich. Zakladni soubor tvofili lid¢, ktefi nakupuji v nabytkaiském fetézci JYSK
a spadaji do generace mileniald. Co se tykalo sdileni na facebookovych skupindch. Jednalo
se o skupiny: Skandinavsky a Boho styl bydleni, Mj krasny domov, Bydleni a zahrada
inspirace, design, Bydleni — inspirace pro vSechny (IKEA, JYSK, Pepco, KIK, Action,
TEDi atd.). Byl vytvofen ptispévek s vyzvou k vyplnéni. Po vyplnéni dotazniku budou
vybrany odpovédi lidi, kteti spadaji do kategorie milenidlti, dle zadaného ro¢niku narozeni
a nakupovali v ndbytkaiském fetézci JY SK.

Cilem bylo dosahnout poctu cca 200 az 300 odpovédi.

Metoda zkoumani: Vzhledem k pandemické situaci bude zvoleno online dotazovéni

pomoci online dotazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA ROZDELENI TRZNICH POZIC

Dle ¢lanku v hospodaiskych novinach ze dne 18.8.2020 utrati Cesi roéné za nabytek cca 40
miliard korun. Zhruba ¢tvrtinovy az tretinovy podil v tomto nabytkarském odvétvi drzi dle
dat Asociace ¢eskych nabytkari velka Sestka firem, po odkoupeni Kiky XXLutzem uZ jen
petka — Ikea, skupina XXXLutz, Jysk, Asko Néabytek a Sconto nabytek. Mali vyrobci
nabytku ¢i mensi dovozci si stdle jsou schopni udrzet az polovinu trhu. (Kotrbaty, 2020)
Velci prodejci maji vyhodu dobfe umisténych prodejen zejména v blizkostech obchodnich
center a v dobré dopravni dostupnosti. Co se tyka prodeje nabytku, nejedna se jen o velké
hrace typu IKEA ¢i XXXLutz a dalsi z velké petky. Jedna se také o malé vyrobce nabytku,
o malé dovozce nabytku ze zahrani¢i atd. Velci prodejci nabytku se vSak nezaméiuji pouze
na prodej nabytku samotného, ale jejich sortiment je pomérné Siroky. Jedna se o nadbytkové
fetézce, které ve sém sortimentu maji rizné dekoracni predméty, lizkoviny, kuchynsky

vvvvv

prodavaji i specialni potraviny a maji sva restauracni a kavarenska zatizeni.

5.1 Rozdéleni trznich pozic

Piesné trzni rozdéleni je pomémé slozité najit. Dle dokumentu Rozhodnuti Utadu pro

hospodatskou soutéz, je trzni rozvrzeni trhu hlavni pétky zhruba nasledujici:

Sconto nabytek

8 % |
ASKO nébytek
8 % \
IKEA
JYSK —
15% 45 %

Rozdéleni trznich pozic

XK Lutz g
25 %

Graf 2 Piiblizné rozvrzeni sil velké pétice hlavnich nabytkatskych fetézcti v Ceské
republice. Zdroj: vlastni zpracovéani dle Rozhodnuti UHS
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5.2 Trini viidce — IKEA Ceska republika

Jasnym vedoucim na poli nébytkafstvi a prodeji bytovych potieb je IKEA Cesk4 republika.
Jeji trzni podil &ini 35-45 %. (Utad pro ochranu hospoddiské soutéze, 2019). Byt piesnd
¢isla nejsou zndma, podil na trhu je zasadni a miZeme tak fict, Ze ma dostatecny naskok
pred konkurenci. Svou pozici trzniho vidce IKEA stile upeviiuje, a to jak rozSifovanim
nabidky, tak i aktivitami v rdmci spoleCenské odpovédnosti firem. Kvili pandemické
situaci také IKEA byla nucena zapracovat na online prodeji nabytku, coZ pro IKEA dfive
nebylo dulezité pole ptisobnosti, nicméné zavieni obchodu ji k tomu donutilo. V soucasné
dobé se musi potykat s problémy nedostatku surovin, pretizenymi dopravnimi fetézci a
také zdrazovanim.

IKEA ma dobfe vybudovanou komunitu zakaznikl, které 1dkd do svého klubu IKEA
Family. Nakupovani v IKEA neznamena jen vybér ndbytku, znamena to vybér veskerého
vybaveni domdcnosti od pribort, pies lizkoviny az po kvétiny. Jako bonus se miZete
dobfe najist v mistni restauraci, obCerstvit se v mistni kavarné, nebo nakoupit v mistnim
obchodé¢ s potravinami, kde jsou zakaznikiim nabizeny tradi¢ni §védské speciality. Jak Pisi
ve své knize R. Koch a Greg Lockwood: ,, Kdy? zjistite, co nakupujici zaZivaji, uvédomite
si, Ze IKEA sice od svych zdkaznikii mnohé Zddd, soucasné jim ale i mnohé poskytne —
vyhody, které v tradicnich prodejndch nenajdete. IKEA zvySuje uZitecnost svych produktii a
zdZitek z nakupovdni tim, Ze nabizi pod jednou stfechou. Ndvstéva prodejny miiZe byt pro
rodinu celodennim vyletem — jsou zde détské koutky, prostory, kde si mohou déti hrdt, a
levné restaurace.*

V médiich je IKEA dobfe viditelnd a rozliSitelnd od ostatnich. Velmi Casto reaguje pres
socidlnf sité na aktualni déni v Ceské republice i ve svété. Pro nékteré se tak jednd o love
brand, ktery maji spojeny jak s aktudlnimi trendy v nabytku, tak s aktudlnim dénim. IKEA
se také Casto vénuje vramci socidlni odpovédnosti pal¢ivym tématim, at’ uZ je to
v souCasné dobé téma domdciho nasili nebo vramci environmentdlni odpovédnosti
snizovani spotfeby masa, které muze uUCinné propagovat pomoci svych restauracnich
zafizeni anebo vlastnich obchodech s potravinami, které jsou soucdsti obchodnich domu
IKEA.

V Ceské republice existuji 4 obchodni domy IKEA, pfi¢emz 2 sidli v Praze, 1 v Brn& a 1
v Ostravé. Ve své vyro¢ni zpravé na rok 2020 IKEA uvadi, Ze jeji celkové trzby €inily 10,5

miliardy K¢. (Vyro¢ni zprava IKEA 2020, 2021)
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5.3 Trzni vyzyvatel - XXXLutz

XLCEE-Holding je vlastnikem fetézci XXXLutz, Mobelix a od roku 2019 vlastni také
fetézec Kika. Retézec Kika byl dvojkou po ¥védské firmé IKEA, po nékolikité zménd
majiteld byl tedy vroce 2019 prevzat holdingem XXXLutz. Podminkou Ufadu pro
hospodarskou soutéZz bylo, aby cast kupované sité¢ prodejen Kika XXXLutz odprodal.
(CTK, idnes.cz, 2019) Trzni podil skupiny XXXLutz pfed koupi fetézce Kika, dosahoval
5-15 %, piicemyz fetézec Kika v té dob& dosahoval také 5-15 % trzniho podilu v Ceské
republice. Po koupi fetézce Kika Cini podil skupiny XXXLutz 15-25 % trzniho podilu
v Ceské republice. (Utad pro ochranu hospodaiské soutéze, 2019)

XXXLutz provozuje v Ceské republice 10 prodejen, které jsou umistény ve velkych
méstech, konkrétng 3 prodejny v Praze a pak vZdy po jedné prodejné v Cestlicich, Liberci,
Plzni, Ceskych Budg&jovicich, Brn&, Olomouci a Ostravé. Kromé prodejen provozuje také
sviij e-shop s rozvozem po celé Ceské republice. Pro zdkazniky m4 k dispozici klientskou
kartu HIT kartu, diky které zdkaznici mizou obdrZzet poukazky do restaurace XXXLutz,
vyhodné nabidky Sité na miru, roéni bonus a exkluzivni servis (napf. pfi ndkupu nad
urCitou Castku usiti zaclon za 1 K¢&). Dale tato karta mize pomoci rodi¢im usetfit penize
pfi ndkupu vybavy do détskych pokojickli, a to poukazy na slevy na dalsi nakup
v XXXLutz. (XXXLutz, c2022)

Jednatel XXXLutz se v jednom rozhovoru nechal slySet, Ze md v planu ze skupiny
XXXLutz udélat jedniCku na trhu a pfedbéhnout tak stidvajiciho leadera odvétvi IKEA.
Pomoci jim k tomu ma zejména lepsi zakaznicky servis. Vyskoleni byvalych zaméstnanct
Kika vSak néjakou chvili jesté potrva. (Kotrbaty, 2020)

Vzhledem k tomu, jakého je rozhovor stéii, tak by skupina XXXLutz uZ mohla jit pomalu
do tdtoku. Presné trzby za rok 2020 se nepodarilo nalézt, mize to vSak souviset s tim, Ze

v roce 2020 XXXLutz teprve oteviral nové prodejny.

5.4 Trzni nasledovatel — JYSK

JYSK je fetézec snabytkem plvodem z Danska. Byl zalozen sambicidoznim planem
dohnat a pfedehnat IKEA, i kdyz se mu to zatim nedafi. Zda se, Ze si naSel své piiznivce
zejména kvili strategii mensich, ale pro zakazniky v republice dosazitelnéjSich prodejen
v téméi kazdém mésté. JYSK prodava nabytek a vybaveni do domdcnosti jak ve svych

Cetnych prodejnach, tak i ptfes e-shop. Prodejny mad mnohem mens$i nez IKEA, ¢i
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XXXLutz, ani ve svych prodejnach nenabizi restaurani zafizeni, nicméné nabizi
jednodussi moznost prohlédnout si nabytek osobné, protoze ma prodejny rozmisténé po
celé Ceské republice. JYSK ma v Ceské republice celkem 100 prodejen a téméi 800
zaméstnanctl. Trzni podil JYSK tvoti 5-15 %. (Ufad pro ochranu hospodaiské soutdZe,

2019)

Pro propagaci vyuziva letdky, internetovou reklamu a televizni reklamu. Prodava podobny
sortiment jako IKEA moznd s tim rozdilem, Ze se kampanové soustfedi od jara do 1éta na
prodej venkovniho nébytku a od podzimu a pfes zimu proddva hlavné vnitini nabytek.
JYSKu se dle vSeho daii zvySovat trzby a je tak mozné, ze se mu v budoucnu podaii
navysit trzni podil v Ceské republice, protoZe v obdobi 2017/2018 se mu podafilo navysit
trzby 0 12 %. (JYSK.cz, 2022)

Dle zpravy JYSKu u jejich celkové trzby €inily za rok 2020 3,7 miliardy K¢. JYSKu se i
za korona virové krize pomémné dafilo, proto byl vybrdn jako trzni nésledovatel.

(GOJYSK.cz)

5.5 Trzni troskari — ASKO nabytek a Sconto nabytek

Zde byli zafazeni rovnou dva nabytkaiské fetézce, jejichz trzni podil dle Utadu pro
ochranu hospodaiské soutéze byl stejny podil. Byt do této kategorie mél dle tohoto ufadu
patfit 1 JYSK, tak se dle zvetfejnénych trzeb ukézalo, Ze pfeci jen mu nalezi vEtsi trzni

podil, nezli ma ASKO nabytek a Sconto nabytek.
5.5.1 ASKO nabytek

Asko mé v Ceské republice 14 prodejen. Prodava také nabytek a vybaveni do domacnosti.
Svoji prvni prodejnu otevielo v roce 1991. Trzni podil &ini 5-15 %. (Utad pro ochranu

hospodaiské soutéze, 2019) V roce 2020 &inily trzby 1,6 miliardy K&. (CTK, 2021)

5.5.2 Sconto nabytek

Sconto nabytek ma v Ceské republice 8 prodejen a funguje také prodej pies e-shop.
V soucasné dob¢ zaméstnava pres 500 zaméstnancti. Prvni obchod s ndzvem Sconto byl
otevien vroce 1990 v bavorském Kleinostheimu. Trzni podil dle Utadu pro ochranu

hospodatské soutéze ¢ini 5-15 %.
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5.5.3 Dalsi troskari

Zde bych také zatadila spiSe tuzemské a mensSi vyrobce nabytku, kteti ale dohromady
obsluhuji vétSinu trhu. Jednd se o domaci vyrobce naptiklad TON a. s. s trzbami 755
miliont korun (Kinkor, 2021), Jelinek — vyroba nabytku, s. r. o., ¢i dokonce malé vyrobce
nabytku — truhlafi, stolafi a podobné. Ti jsou schopni najit mista na trhu, ktera jsou
velkymi hraci neobsazena. Jsou schopni zajistit poptavku po masivnim nabytku na miru a
origindlnim designem. Do odvétvi se také probojoval e-shop Bonami.cz, ktery se zamétuje
na prodej nabytku a vybaveni do domdacnosti. Specificky je praveé svym prodejem hlavné
ptes e-shop. V roce 2020 se mu podafilo navysit trzby témét o 40 % na 1,8 miliardy korun.

(Brejeak, 2021)

5.6 Korona virova krize u velké pétky

Béhem korona virové vize bodoval ten, kdo mél funkéni eshop a moznost vydejnich mist.
Korona virova krize vSak neovlivnila kamenné prodejny, ovlivnila také dostupnost
materidlu a dodavatelské tetézce. Proto posledni roky jsou pro nabytkarské odvétvi
pomérné t€zké. Na jednu stranu je zde vile kupujicich k zutuliovani domovi, na druhou
vSak nedostatek zbozi. Z toho diivodu dochézi v obchodech ke zdrazeni. Korona virova
krize vSak nédbytkaiské odvétvi neovlivnila tolik, kolik by se pilivodné ocekavalo. Da se
fici, ze vSichni velci hraci se dokazali s krizi dost dobfe vypotadat. IKEA tak s ptehledem

obhdjila misto trzniho viidce a trzni rozvrzeni se tak pfili§ nezmeénilo.
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6 PROFIL SPOLECNOSTI JYSK A JEJI POSTAVENI NA TRHU

Spole¢nost JYSK byla zaloZena v roce 1979, kdy byla oteviena prvni prodejna v Dansku
zakladatelem Larsem Larsenem. V Déansku je JYSK zndmy ptfedevsim pro nabidku
vyrobkll v oblasti spani a bydleni. D4 se ale fict, Ze prodavd pomérné Siroky sortiment
vybaveni do domécnosti. JYSK nyni patii do Lars Larsen Groupt, kterou stale vlastni
rodina pivodniho majitele, pana Larsena. Prvni prodejna JYSK byla oteviena ve mésté
Aarhus, kde i dodnes firma sidli. Prvni zahrani¢ni prodejna byla oteviena v Némecku
v roce 1984. Dnes JYSK provozuje vice nez 3000 prodejen ve zhruba 50 zemich celého
svéta. Dle internetovych stranek Jysk.cz ¢ini ro¢ni obrat koncernu cca 3,79 miliard eur.
Celkovy pocet zaméstnanct ¢ini zhruba 24 000 lidi. V danském jazyce slovo ,,JYSK*
oznacuje cokoliv, nebo dle pivodniho zakladatele, je toto slovo spojovano se skromnosti,
peclivosti a poctivosti, coZ jsou mimo jiné 3 hodnoty, se kterymi se sam zakladatel vzdy

ztotozioval. JYSK ma byt symbolem divéryhodnosti. (O JYSKU, b. r.)

Spole¢nost pochazi ze Skandinavie, takze skandindvsky styl u ni pfevlada. Zakazniky
JYSK je i Dansky kralovsky dvur, ktery JYSK i udélil povoleni pouzivat oznaceni By
Appointment to The Royal Danish Court coz v piekladu znamena Na zéklad¢ jmenovani

pro dansky kralovsky dvur. (JYSK a Dénska kralovska rodina, b. r.)

JYSK na ¢eském trhu je jiz od roku 2003, kdy byla oteviena jeho prvni prodejna v Praze.
30. 9.2021 JYSK otevtel v potadi 100. prodejnu v Ceské republice a zamé&stnava v nich

témet 800 zaméstnanci. (Rafajlovic, ©2021)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ENVIRONMENTALNI
ODPOVEDNOSTI VE SPOLECNOSTI JYSK

JYSK je nadnéarodni spolecnost, kterd méd spolecny marketing pro vSechny zemé stejné
nastaveny. Stejn¢ vypadaji e-shopy, socidlni sité, letadky i samoziejmé vzhled prodejen. Co
se ty¢e komunikovani spolecensky odpoveédnych aktivit, je to podobné. Tyto aktivity jsou

prezentovany zejména v anglictin€ a do ostatnich jazyku je pfekladand jen malé cast.

7.1 Globalni cile OSN zvolené spole¢nosti JYSK

V JYSK si vybrali 5 globélnich cilti, které jsou v ramci jejich pisobeni nejrelevantnéjsi.
K naplnéni dalSich cild, které nejsou v moci JYSK je ovlivnit, napomaha JYSK pomoci

spolupréce s neziskovymi organizacemi, které se t€ém dalSim tématiim vénuyji.

7.1.1 Globalni cil €. 6 — Cista voda a hygiena

Co se tyce vlastnich provozoven JYSK, ty nemaji tak velkou spotfebu, co se vody tyce.
Tam, kde se JYSK potieboval spiSe zamétit byly jeho dodavatelské tetézce. Vzhledem
k tomu, ze velka cast vyrobkll JYSK je vyrobena z bavlny, je tento krok pomérné logicky,
protoze konvencni péstovani bavlny spotiebovava velké mnozstvi vody. K péstovani

bavlny se také bézn¢ pouzivaji pesticidy i hnojiva.

JYSK spolupracuje spole¢né s nevlddnimi organizacemi na sniZeni spotieby vody i
omezeni pouzivani pesticidi a hnojiv tim, Ze se zaméfuje na pomoc péstitelim bavlny pfi
optimalizovani péstebnich procest. Dalsi aktivitou je snaha o zvySeni mnozstvi vyuziti

recyklované baviny v produktech, které JYSK prodava.

DalSim dil¢im cilem je sniZeni mnoZzstvi pouzité vody a pouzitych chemikalii, které se
pouzivaji pii zpracovani baviny. Dale také JYSK zaméiuje svlij zdjem na lepsi zachazeni

s odpadnimi vodami z tovaren na vyrobu.

7.1.2 Globalni cil €. 8 — diistojna prace a hospodarsky rust

Byt se jedna o neenvironmentalni cil, je diilezité ho zminit, aby vznikl uceleny obraz prace
JYSK na splnéni globalnich cili. JYSK poklada za dilezité, aby dodavatelé vytvéaieli
bezpecné a spravedlivé pracovni podminky. Toto se snazi zajistit prostfednictvim

odpovédného tizeni dodavatelského fetézce.
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7.1.3 Globalni cil €. 12 — odpovédna spotieba a vyroba

JYSK je maloobchodni spolecnost, kde je odpovédna vyroba a spotieba jednou z oblasti,
kde JYSK mize dosdhnout nejvétSich zmén a kde také ma nejvétsi odpoveédnost. Proto
JYSK dlouhodobé aktivné spolupracuje s vyrobou prostfednictvim odpovédného ftizeni
dodavatelského fetézce a jeho dodavatelé se fidi pokyny pro dodavatele a kodexy chovani.
JYSK ma také Sirokou Skalu jak socialnich, tak ekologickych pozadavki, které jak

v JYSKu, tak ve spolupraci s externimi organizacemi sleduji.

Jedna z priorit odpovédné spotieby a vyroby je zaméteni na udrzitelnéjSi suroviny pfi
vyrobé a zaroven piedstaveni vétSiho mnozstvi produktli, vyrobenych z recyklovanych

materiala.

JYSK ma také zdjem na udrzitelnéjsi spotiebé svych vyrobku, proto také dbé na to, aby
jeho vyrobky byly dlouhodobé pouzitelné a vydrzely delsi dobu. Dava si také zalezet na
promyslenych a udrzitelnéjSich obalovych materidlech a fesi u produktl zivotni cyklus
produktu. V neposledni fadé¢ se JYSK zamétuje také na snadnou demontaz produkti za

ucelem recyklace rtiznych ¢asti vyrobkd.

Protoze JYSK chce mezi zdkazniky podporovat odpovédnou spotitebu, rozhodli se
komunikovat s nimi o vyhodach, které plynou z pouziti udrzitelnéjSich surovin pti vyrobé.
Ptikladem muze byt pouziti dfeva s certifikaci FSCTM pii vyrobé nabytku. Dale JYSK
podporuje informacni kampané jako napiiklad FSC Week a FSC Design Award.

7.1.4 Globalni cil ¢. 13 — akce v oblasti klimatu

JYSK si je védom toho, Ze jeho ¢innost také jistym podilem piispiva ke zméné klimatu.
Proto usilovné pracuje na tom, aby zefektivnil vyrobni zafizeni, aby pfeSel na na
obnovitelnou elektfinu a prestal pouzivat fosilni paliva a dosdhli tak rychle snizeni

uhlikové stopy.

Do roku 2030 chce JYSK snizit emise sklenikovych plyni, které vypousti z divodu
napajeni a vytapéni prodejen, distribucnich center, kancelafi a vozidel spolecnosti na
polovinu, a to oproti stavu v roce 2019. A do roku 2050 chce byt JYSK uhlikové neutralni
ve vSech svych ¢innostech. Do tohoto cile zapojuje také své dodavatelské fetézce a
pfepravni partnery. Stanoveni cilli a snizeni emisi sklenikovych plynii nechava zatim na

nich.
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7.1.5 Globalni cil €. 15 — zivot na zemi

V ramci tohoto globalniho cile se JYSK snazi minimalizovat negativni dopady své vyroby

a také distribuce produktl na zivotni prostiedi.

JYSK spolupracuje jak s dodavateli, tak i mnohymi nevladnimi organizacemi a klade si za

cil minimalizaci ekologické stopy. (JYSK, b. r.)

CLEAN WATER DECENT WORK AND RESPONSIBLE
AND SANITATION ECONOMIC GROWTH CONSUMPTION

fi’l'cm

CLIMATE LIFE
ACTION ON LAND

@ “*

Obrazek 2 Globalni cile JYSK, zdroj: www. jysk.com

7.2 Pécée JYSK o Zivotni prostiredi

Spolecnost JYSK ma zdjem na tom, aby snizila své negativni plsobeni viéi pfirodé a
Zivotnimu prostfedi. Proto pracuje na tom, aby se jako spoleCnost neustdle rozvijela a

prichazela s udrzitelnymi zpdsoby vyroby.

7.2.1 Zodpovédné lesnictvi

FSC™ je zkratka pro Forest Stewardship Council™, coZ je organizace, kterd se zabyva
systémem oznaCovani dieva a papiru, které pochdzi z udrzitelného lesnitho hospodafstvi.
Hospodareni v ramci tohoto systému vyZzaduje dodrzovani pfisnych pozadavkl at' uz pri
t€zb¢ dfeva, ¢i omezuje pouzivani chemikalii a pesticidii, aby se ochranily vodni zdroje.

Naptiklad pri t€zb¢é se vytézi jen takové mnozstvi stromu, které pak les je schopen
pfirozen& nahradit. FSC™ organizace se nezajimd jen o Zivotni prostfedi, ale také o

socidlni a ekonomickou zodpovédnost, proto také stanovuje spoustu socialnich pozadavki,
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kdy jsou vyzadovany dustojné pracovni podminky pro lidi pracujici v lesich, a to vCetné
Skoleni, bezpecnostniho vybaveni a spravedlivych mezd. V lesich zahrnutych pod
certifikaci FSC ma pdvodni obyvatelstvo a mistni obyvatelé pravo lesy vyuZzivat, a tak
misto, kde je les umistén t€zi z vydélka tohoto lesa.

Spole¢nost JYSK je od roku 2006 ¢lenem FSC Denmark a veSkery zahradni ndbytek ma
certifikaci FSC™. Spole¢nost JYSK si predsevzala, Ze v sortimentu budou do roku 2024
vSechny produkty a obaly JYSK, které jsou vyrobeny ze dreva, papiru ¢i lepenky,
certifikovany FSC™. (JYSK, b. r.)

7.2.2 Lepsi bavina

Byt’ je bavlna obnovitelny materidl, ktery je samoziejmé pfirodni, tak stdle jeji péstovani
vyvolava otdazky ohledné ekologi¢nosti. Pii konvencnim zplsobu péstovani baviny se
bohuzel stile pouziva velké mnozstvi pesticidli, chemickych hnojiv a spotieba vody je
opravdu vysokd. Spole¢nost JYSK se zavazala, Ze do roku 2024 bude 100 % bavlny, kterd
se pouzije na textilni vyrobky, bude ziskana udrzitelnymi zptisoby. Pod pojmem udrzitelnd
bavlna se mysli bud bavlna organickd, recyklovand ¢i bavlna ziskana jako Better Cotton.
Textilnimi vyrobky se mysli zbozi, kde je minimélné 80 % hmotnosti zboZi tvorii textilie,
coz jsou napriklad povlaky na pfikryvky ¢i rucniky.

Better cotton je spolecnost, kterd se zabyva Skolenim péstitelti baviny a to ve 23 riiznych
zemich. Skoli je zejména o udrZiteln&j§im zpisobu péstovani bavlny, zejména jak Setfit
vodou pfi procesu péstovani a pouzivat mensi mnozstvi pesticidl a jak i za t€chto opatfeni

dosdhnout vétsich vynosi. (JYSK, b.r.)

7.2.3 Globalni recyklovany standard

Minimalizace vzniklého mnoZstvi odpadu a recyklovéani odpadu je jednim ze zplsobd, jak
snizit dopad na Zivotni prostfedi. JYSK spolupracuje s Global Recycled Standard (GRS),
coz je mezinarodni dobrovolna norma, ktera v souladu s ptedpisy ISO, coz je Mezinarodni
organizace pro normalizaci, stanovuje pravidla pro zplsoby charakterizovani
recyklovaného materidlu. Norma ma tedy zarucit, Ze vyrobky, které nesou ozna¢eni GRS
jsou skutec¢né vyrobeny z recyklovanych materialti. Divéryhodnost je zajiSténa auditem
tietich stran a také prostiednictvim sledovatelnosti vyroby. Cilem je tedy celkové zvySeni

pouziti recyklovanych materidlti pfi vyrobé¢, pfi které musi byt také dodrzovéany ptisné
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socialni a ekologické podminky. Pfi vyrob& vyrobkid oznacenych GRS je zakazano

pouzivat skodlivé chemikalie. JYSK, b.r.)

7.2.4 Organicka bavlna s certifikaci GOTS

Zkratka GOTS je odvozena znazvu Global Organic Textile Standard, coz je svétovy
standard v oblasti ekologické produkce baviny a dalSich textilii. Tato certifikace opét
stanovuje piisna pravidla pro vyrobu i pro produkty. JYSK prodava vybrané polozky, které

tuto certifikaci maji a jsou vyrobeny ze 100 % organické baviny. (JYSK, b.r.)

7.2.5 Obaly

JYSK neustale pracuje na udrzitelnych obalech, které vSak zajisti i ochranu produktu pfi
prepravé vyrobku. JYSK ustupuje od barevnych krabic s fotografiemi produktii a prechézi
postupné na pouziti pevného kartonu a jednoduchych kreseb. Karton pouzivany jako
obalovy materidl ma certifikaci FSC. Uvnitt krabic ubyva pouzitého plastu a polystyrenu a

ptechazi se na recyklovatelné vyplné€ z kartonu. (JYSK, b.r.)

7.2.6 Plasty

JYSK vytadil ze svého sortimentu veskeré jednordzové plasty a snazi se vyuzivat vice
recyklovanych plastii pfi vyrob¢. Jedny ze svych vyrobkil — plastové boxy SMARTSTORE
se nyni vyrabi ze 100% recyklovaného plastu a dalsi vyrobky jsou v potadi. JYSK, b.r.)

7.3 Shrnuti environmentalnich aktivit a komunikace JYSK

JYSK se snazi zlepsit své environmentalni aktivity zejména tam, kde se ho to tyka. Tudiz
zaméfuje se zejména na dievo, recyklaci, certifikovanou bavlnu a obalové materidly. Také
ma zdjem na tom, aby sniZil emise sklenikovych plynti o 50 % do roku 2030. CoZ ovlivni
napiiklad zasobovani vSech prodejen, distribu¢nich center a kancelari. Do roku 2050 si
stanovili dal§i ambicidzni cil a to, aby v JYSKu méli neutrdlni uhlikovou stopu ve vSech
¢innostech do roku 2050, do ¢ehoz chtéji zapojit také partnery v oblasti dodavatelského

fetézce a dopravy.

JYSK je také zapojen do plnéni globédlnich cili OSN a vramci svych spolecensky

odpovédnych aktivit se vénuje plnéni péti vybranych globélnich cild.
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Pro bézného zdkaznika pfi zbéZném pohledu na internetové stranky JYSK je pomérné
slozZité tyto informace najit. A pokud se k nim dostane, najde jen velmi omezené, vagni
informace v ¢eském jazyce. I po grafické strance piisobi informace odbyté a neplisobi
profesionélné. Pokud by ¢lovék chtél najit vice informaci, musi se prokliknout na stranky
Jysk.com, kde jsou informace o environmentédlnich aktivitich zpracovany podrobnéji,
avSak pouze v angli¢tin€, coZ pro mnohé zakazniky muiZze byt problém. U produktt, které
JYSK prodéva pres e-shop je v pripadé napriklad drevéného vyrobku, uvedena informace,
Ze vyrobek ma ekologicky ¢i zdravotni certifikat, coz v piipadé dievéného vyrobku miize

byt certifikdt FSC®.

Trochu zavadéjici je zptsob, jimz JYSK komunikuje se zakazniky o svych novinkach.
Tyto novinky vétSinou JYSK sdéluje na svém blogu, v tiskovych zpravach nebo na zvlastni
strdnce gojysk.com. Co nenf tplné §t’astné je ten fakt, Ze se na téchto platformdch slozité
hledaji informace, a navic také jde najit informace, které nejsou zcela aktudlni i ve
zdanlivé aktudlnich ¢lancich. Viz priklad: na strankdch GOJYSK.com je novinka s nazvem
100 prodejen JYSK v Ceské republice, kde se fetézec chlubi tim, Ze oteviel 100. prodejnu
a ma témér 800 zaméstnancii. Tento Clanek je z 6. fijna 2021. KdeZto v ¢lanku JYSK
v Ceské republice dosahl rekordnich vysledkii, ze dne 21.bfezna 2022 se pise, Ze nyni mé
JYSK v Ceské republice 84 prodejen a 626 zaméstnancii. TakZe bud maji nastaveno $patné
datum u druhého ¢lanku, nebo je nékde jinde chyba. BohuZel by JYSK mél sladit své

komunika¢ni kandly a informace by mél mit dostupné jednoduseji.
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8 HODNOCENI NEJVETSIHO KONKURENTA (IKEA CESKA
REPUBLIKA A JEHO STAVU ENVIRONMENTALNTI
ODPOVEDNOSTI

Na strankach IKEA jsou informace o udrzitelnosti uvefejnény hned na ivodni stran¢, kde
vybizi k ndkupu vyrobki pro udrziteln€j$i domacnost. Ty maji rozdéleny po kategoriich.

Viz obrazek ¢.

Nakupte vyrobky pro udrZitelné&jSi domacnost

Zdravejsi Snl!nuani mnoZstvi UdrZiteln&jsi
dnmacnast odpadu nabytek
f i
_ —

UdrZiteln&jsi
materialy

_,___

.

Obrazek 3 Kategorie udrzitelnéjsi vyrobki, Zdroj: www.ikea.cz
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Tyto informace jsou lidem automaticky nabizeny a neni vyzadovano jejich aktivni
vyhledavani. Po rozkliknuti naptiklad kategorie ,,UdrZitelnéjsi ndbytek* je vysvétleno, co
si pod tim predstavit a jsou uvedeny tipy pro prodlouzeni zivotnosti nabytku jako jsou
napiiklad nové potahy na pohovky ¢i kiesla, chrani¢e matraci ¢i nabidka ndhradnich dild,
nafadi a barev. Hned na hlavni strance je také uvetfejnéna vyzva k pripojeni k Hodiné

Zemé.

PFipojte se s nami k Hodiné Zemé

IKEA se kaZdy rok pfipojuje k celosv&tové kampani Hodina
Zemé. V tuto hodinu zhasindme nase logo a viechna
dekora&ni osvétleni v obchodnich domech.

Pfipojte se i vy a podpofte tak Usili o zvy3eni povédomi a
FeSeni klimatickych zmén.

Zjistéte vice informaci

Obrazek 4 Vyzva k pfipojeni se k Hodin€ Zemé spolecné s IKEA, zdroj www.ikea.com

IKEA se opravdu snazi, aby z kazdého kroku bylo jasné, ze IKEA = udrzitelnost. Snazi se
o to nejen svymi prohldsenimi, ale také vybérem produktl jak pro bydleni, kde zvyraziuje
udrzitelnost pouzitych materidli a pak také produkty, které pomohou v udrzitelném Zzivoté
také lidem v domdacnostech. Takovymi produkty jsou napiiklad LED osvétleni C¢i
energeticky usporné rolety HOPPVALS, které maji snizit naklady na vytapéni az o 20 %.
Dokonce IKEA vyzdvihuje udrzitelnost klasického susédku na pradlo oproti suSi¢kam na

pradlo, které jsou energeticky velmi naro¢né.

Pokud bychom ale patrali o blizSich strategickych planech pro udrzitelnost, mé IKEA
vytvotenou brozurku s ndzvem People & Planet Positive, ktera je dostupnd v ¢esting, coz je

velmi piivétivé pro Ceské zdkazniky, které tato oblast aktivit IKEA zajima.

8.1.1 Druhy Zivot nabytku

IKEA odkupuje pouzity nabytek IKEA a snazi se mu najit nové majitele. Sluzba funguje
tak, ze lidé doma svlij nabytek vyfoti, vyplni formuléf a nahraji fotky. Pracovnici IKEA

nabytek zhodnoti a navrhnou cenu. Pokud budou obé¢ strany souhlasit, nabytek lze dopravit
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na prodejnu IKEA, kde lidé obdrzi slibenou castku nahranou na darkové karté¢ IKEA.
Odkoupeny nabytek bude nabizen v oddéleni Circular Hub se zarukou na 1 rok. Dokonce
na vybrany nabytek v détském oddéleni IKEA davéa garanci odkupu do dvou let a to na

pfedem stanovenou cenu. (IKEA, 2022)

8.1.2 Udrzitelnéjsi dievo

IKEA ma spoustu vyrobkli ze dfeva, proto neni divu, ze spolupracuje se Stewardship
Council® (FSC®), které se snazi dohlizet na odpovédné lesni hospodafstvi. Dievo, pouzité
pro vyrobu nabytku ma tedy certifikdt FSC anebo pochazi z recyklovanych zdroji. K tomu
vSak IKEA v poznamce dodava, ze vzdy vSak bude existovat malé procento dreva, které
jesté nesplituje vSechny pozadavky na udrzitelné zdroje (novy dodavatel nebo z diivodu
nepiedvidatelnych preruseni dodavek). K hospodateni s lesy ma IKEA, nato¢eno edukacni
video, kde je vysvétleno, na jakém principu spoc¢iva udrzitelné lesni hospodarstvi. Toto

video je opét v angli¢ting.

8.1.3 Udrzitelna bavina

Od zéti 2015 pochazi veskera bavlna pouzivana v IKEA z udrzitelnéjSich zdroji. Pod 100
% udrzitelnéjsi baviny patii 77 % ovéfend standardy Better Cotton, 17 % recyklované
bavlny a 6 % Towards Better Cotton, coz je standard, ktery vytvofila IKEA a udajné
obsahuje stejné principy jako Better Cotton. Tento standard vyuzivaji vyrobci baviny, kteti

usiluji o standard Better Cotton.

8.1.4 Udrzitelna vina

IKEA se snazi o to, aby vSechna vlna, kterou do svych vyrobkl pouziji, byla ze 100%

z chovi, které jsou vedeny odpovédné. Tohoto cile chce dosdhnout do roku 2025.

8.1.5 Cena za reporting udrzitelnosti

Vroce 2017 obdrzela IKEA Ceska republika cenu za nejlepsi reporting udrzitelnosti
v napliovani SDGs (Globalni cile OSN). Ceny se ud¢lovaly jakozto Ocenéni za
napliiovani Cili udrZitelného rozvoje v OSN, délo se tak poprvé v Ceské republice. V tom
roce chtéla IKEA Ceska republika poprvé vydat i lokalni zpravu o trvalé udrzitelnosti.
Zvolila pro to vSak originalni zptisob, misto klasické brozurky vyrobila karetni hru

s ndzvem Zeleny Petr. Inspiraci samoziejmé nasli v klasické karetni hife Cerny Petr. Ve

vvvvvv
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napiiklad, ze za rok 2016 Slo diky odpadovému hospodaistvi IKEA 98,62 % odpadu
z obchodnich domii v Ceské republice na recyklaci &i energetické zhodnoceni. Hra, jez

byla priméarné uréena pro interni komunikaci mezi zaméstnanci byla nakonec distribuovana

i externé. (Ceny SDGs 2017, 2017)

8.1.6 Sustainable Brand Index

Je evropskd nezavisld znacka, kterd se zaméfuje na udrZitelnost. Dava si za cil méfit a
analyzovat, jak udrzitelnost ovliviiuje branding, komunikaci a rozvoj obchodu. Vyzkumy
zatim probihaji v 8 zemich, do vyzkumu je zapojeno 70 000 respondentti hodnoceno je
ptes 1500 znacek, ve 35 odvétvich a k dispozici maji 12 let vyzkumi. Pokud firmy chtéji,
mohou si objednat analyzu znacky, kterd jim napovi, jak udrzitelnost ovliviiuje jejich
znacku, jak je jejich znacka vnimdana, jak mohou zménit a zlepS$it toto vnimdni. Jak
zakaznické chovani je ovlivnéno udrzitelnosti, jak to ovliviiuje danou znacku. Klientem
Sustainable Brand Indexu je i IKEA, kterd od roku 2011 ziskdva na miru vypracované
reporty. Tyto reporty ji pomohly nastavit vnitini i vnéj$i komunikaci o udrzitelnosti.
Reporty jsou vypracovavany taky pro jednotlivé zemé, kam patii zejména severské zem¢,
jako Svédsko, Finsko, Dansko, Norsko, Nizozemsko, Litva, Lotyssko a Estonsko. IKEA se
svou komunikaci se pravidelné¢ umistuje na piednich ptickdch napfi¢ zemémi. Naptiklad
v roce 2020 se umistila na prvnim misté ve své Svédské domoviné. JYSK se ve stejném
zebficku umistil na 174. misté. Za rok 2022 se v Dansku umistil JYSK na 35. misté, kdeZto

IKEA se ve stejném zebiiCku umistila na 6. misté. (Sustainable Brand Index, ©2022)

8.1.7 Novy typ prodejny v centru mést

Za pozornost také stoji novy typ prodejny, ktery je uren pro méstského zékaznika, ktery
v mnoha pfipadech nevlastni auto. Novou prodejnu IKEA neddvno oteviela v centru
Vidné, tento sedmipatrovy obchodni diim nedisponuje Zadnym parkovistém a je urcen pro
zakazniky, ktefi dorazi pésky, MHD, nebo na kole. Nakoupit tak mohou pouze véci, které
jsou schopni ve vlastnich rukou odnést ¢i odvézt na kole ¢i MHD. Vétsi zbozi si zdkaznici
mohou objednat prostfednictvim sluzby, kterou IKEA nazyva Klikni a vyzvedni, a to i
s dopravou domil. Cim se mé uetfit az 350 tisic cest autem, z éehoz by se mohlo uetfit
1000 tun CO?, které pfipadaji na prodejnu. Co je na této budové dale fascinujici je to, Zze na
Ctyfech fasadach se nachazi celkem 160 keft a stromu, které maji pomoci ochladit

mikroklima mésta. Coz v horky den, ma byt az o 1,5 stupné Celsia. Krom¢& toho jsou na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

budové nainstalovany i fotovoltaické panely s vykonem 88 kWp, které zabiraji cca 800 m?

stiechy. Kromé Vidné stoji tento typ prodejny také v Sanghaji.

Inovativni je také vstup do prodejny, a to na zaklad¢ objednédni, aby nedochazelo ke

frontam a plné prodejné lidi. (IKEA dokoncila obchod budoucnosti., 2021)

Obrazek 5 Novy typ prodejny IKEA urceny do center mést. Zdroj: www.ikea.com

8.2 Shrnuti environmentalnich aktivit a komunikace IKEA

IKEA si opravdu dava zélezet na své environmentalni komunikaci. Informuje spotiebitele
a zakazniky o vSech environmentalnich aktivitich s velkou peclivosti. Informace jsou
dobfe podané, a kromé krasnych fotografii, nechybi ani fakta, Cisla a certifikaty. Na
webovych strankach i na samotném e-shopu jsou informace o udrzitelnosti ¢i ekologi¢nosti
pouzitych materiali t¢émét vSude. U samotnych vyrobkt je v kolonce ,,Detaily o vyrobku*
také sekce ,,Udrzitelnost a Zivotni prostiedi®, kde je vysvétleno, proc€ je na vyrobek pouzity
ten urcity material a jaky to ma vliv na planetu ¢i zdroje. Konkrétné tfeba u psaciho stolu
nechybi také kapitola ,,Piibéh*, kde je popsan pohled IKEA na dfevo a zvyraznéna
dilezitost lesnich porosti. Nechybi také zminka o zpiisobu ziskévani udrzitelného dieva a

jaké akce v tomto sméru IKEA podnika. IKEA tak nenecha zédkaznika viibec pochybovat o
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jejich umyslech a timto zptisobem si opravdu ziskava povést fetézce, kterého udrzitelnost

zajima a o kterou se stara.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Individudlni rozhovory byly provedeny s milenidly, ktefi méli zkuSenost s prodejnou
JYSKu na Vseting. 7 rozhovort bylo provedeno osobné a 3 rozhovory probehly online pies
prostiedni MS Teams. Ke vSem rozhovorim byla pofizena nahravka. VSem byly kladeny

stejné dotazy, liSily se obCas pouze dopliujici dotazy, které vyplynuly z rozhovoru.

Scénar individualniho rozhovoru

Cilem individualnich rozhovoru je zjiSténi toho, jak je pro zdkazniky dulezitd zelend image

nabytkarského fetézce a zdali to ovliviiuje jejich ndkupni chovani.

1. Jak probihal V&S posledni ndkup nabytku ¢i vybaveni do domacnosti?
2. Bylo to v kamenné prodejné? Online?
a. Bylo to po dlouhé dob¢ od posledniho nakupu?
b. Zaftizujete nardz, nebo dokupujete postupné?
c. Nad ¢im pfemyslite, kdyz vybirate nabytek ¢i vybaveni do domacnosti?
3. Jakym zplsobem na Vas pusobi, kdyz obchodnik déva najevo, Ze je pro n¢j
diilezita starost o zivotni prostiedi?
a. Dava to najevo prohldsenimi, certifikdty o puvodu materidlti, vybérem
4. Jak se citite, kdyz nakupujete v obchod¢, kde jsou informace o udrzitelnosti
pouzitych materiala?
a. Aha moment? Zajima Vas to? Nepodstatné?
b. Ovlivni to vas nazor na obchod? Jak?
5. Jak vnimate, kdyZ na eshopu jsou uvedena doporuceni podporujici udrzitelny
nakup/Zivot/pouZiti vyrobki?
a. Jste otraveni? Pfipadd Vam to jako poucovani?
pouziti)
6. Do jaké miry vnimate trh s nabytkem a vybavenim do domacnosti jako udrzitelny?
7. Kde hledate informace o nabytkafském fetézci, ve kterém se chystate nakupovat?

a. Na internetu, od znamych, z reklamy?
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9.1 Shrnuti rozhovoru s Petrem

Petr nakupuje cca co pul roku néjaké vybaveni do domdacnosti. Vybira online, ale poté
musi vyrobek vidét na vlastni o€i, aby si jej zkontroloval sdm. Petr ptsobil nedavétive viici
jakymkoliv prohlaseni obchodu. Mé&l pocit, ze by to dé¢lali jen kviili zisku. Informace, ty,
kterého zajimaji si ovéfuje sam. Certifikaty neznd a ani ho nezajimaji, protoze nezna
pozadi téchto certifikati. Pokud by néjaké jednodusSe zpracované informace o udrzitelnosti
pouzitych materialii byly uvedeny na prodejn€ u vyrobku, mysli si, Ze by si je prosel. Mysli
si, ze firmy spiSe mysli na své vydélky nezli na né&jakou udrzitelnost. Nakupuje jen
v ptipad¢ potieby, nevyhledava kontakt s prodejci. Informace at’ uz o nabytku, pfipadném
puvodu materiald, certifikatech by spiSe ocenil az u nabytku, kdy si to miZe projit a piecist
v klidu doma, kdy nema pocit, ze na n€j obchodnik tla¢i a nuti ho k nakupu. Doma uz tento
pocit nemd, a proto by témto informacim i spiSe véfil. Povazuje za samoziejmost, Ze se

environmentalnim aktivitam firmy vénuji.

9.2 Shrnuti rozhovoru s Michalem

Michal ma svlij osobity pohled na jakakoliv tvrzeni obchodu o vyrobcich — je to
byznysmen, a proto vSechny povazuje za marketingové triky, jak se zalibit zdkazniklim.
K divéryhodnosti dle néj mizou pfispét pravé diveéryhodné certifikaty, jejichz
divéryhodnost si lze i ovéfit. Pokud vidi na e-shopu informace o certifikatech, vnima to
jako vyhodu a e-shop hodnoti o to pozitivnéji. Po zkuSenosti s vlastnim e-shopem tyto véci
vnima a velmi casto si jich v§ima, proto bere za dulezité, aby je obchod mél na e-shopu
zvetejnéné. Cestou by mohlo byt i vyrabéni kvalitnich vyrobki, se kterymi budou lidé
spokojeni a dobrou zkuSenost budou preddvat dal. Informace si hledd hlavné na internetu.
Dokupuji doma postupné a zatim jim jde hlavné o cenu a design. Bydli v zafizeném byt¢,
kde maji omezeny prostor pro dokupovani nabytku. Vybira nejdfive online, ale pak ma
rad€ji ndkup piimo na prodejné. Pfi vybéru daji doma také na recenze obchodu, ¢i
zkuSenosti od zndmych. Se Zenou nejsou zaméieni pouze na jeden fetézec, je jim jedno kde

nakoupi, rozhoduji se vzdy podle vice faktora.
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9.3 Shrnuti rozhovoru s Jakubem

Jakub neddvno se Zenou zafizovali dim, pro ktery vyuzili sluzeb IKEA, zafidili odtud
nejen kuchyn, ale také ostatni mistnosti. Protoze jsem védéla, Ze nakupuji Casto také
v JYSK, doptavala jsem se i na néj. Po rozhovoru, mimo zdznam, pak Jakub také ptiznal,
ze je pravda, ze jeho zena Casto srovnava véci na internetu a rozhoduje mezi IKEA a
JYSK. Protoze maji hodn¢ podobnych véci. Nakupuji v§ak pomérné casto v IKEA a to jak
osobn¢ na prodejné, tak i ptes internet. Cestu do IKEA bere trochu jako zéazitkovy vylet,
ktery je vcetné jidla. JYSK je pro n¢ otdzka chvilky, protoze bydli kousek. V rozhovoru
zminil, Ze mu lkea nepfijde v otdzce udrzitelnosti Uplné silnd, byt jsem zminila, Ze
informace o udrzitelnosti zminénych materialt ma IKEA uvedeny na svych strankach u
produktu, tak Jakub by ocenil, aby tyto informace byly uvedeny také piimo na listku u
produktu, aby to zaznamenal piimo pifi vybéru produktu na mist¢ v kamenné prodejné.
Informace o ndkupu uz si v soucasné¢ dobé moc nehledd, protoze vi, Ze bud’ danou véc
koupi v Ikea anebo piipadné v JYSK. Ohodnotil to tak, ze 60 % IKEA, 30 % JYSK, 10 %
ostatni. Dfive porovnaval obchody na internetu, po vlastnich zkuSenostech uz to vSak
nedéla a je si jist IKEA. Ochrana pfirody je mu sympatickd a tim, Ze hodné v nabytku
vyhledavaji zejména dievéné produkty, bere to tak, Ze i timto je Setrnéjsi k ptirod¢, i dany
obchod, ktery vyrabi nabytek pravé ze dieva. Ptijde mu, ze se vyrdbi méné nabytku
z plastt. Certifikaty mu nic netikaji, informace o nich si sdm védom¢ nevyhledava. Plsobi
na n¢ho dobfte, kdyz obchod dava najevo, ze je pro néj dilezitd péce o zivotni prostiedi.
Povazuje za lepsi, kdyz se obchod opravdu snazi mu informace o udrzitelnosti dorucit a
nevyvéesi je jen tak ledabyle nékde v obchodé€. Povazoval by za zajimavé 1 kdyby obchod

zvetejnoval tipy pro lepsi vydrz ¢i udrzitelnost vyrobk.

9.4 Shrnuti rozhovoru s Veronikou

Veronika nakupuje ndbytek vétSinou dle ceny a rozméri vhodnych k nim do domu.
ptekvapi. V obchodé si v§ima informaci tfeba o recyklovaném materidlu pouzitém pfi
vyrob¢, nicméné nikdy za ni nedosel prodavac, aby ji o téchto vécech informoval.
Povazuje za samoziejmé, ze by takové informace prodavaci méli znat a méli by o nich
zakazniky informovat. Informace o udrzitelnosti ¢i zodpovédném ptistupu vici zivotnimu

prostiedi vSak Veroniku nepfesvédci, aby uvazovala o zméné nabytkaiského fetézce. Pro
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ni je dulezitd vzdalenost a pfistupnost. Navstévuje bud’ JYSK, nebo lkea. Pokud by
v JYSK byl vyrobek, ktery by vSak nebyl ekologicky vyroben, kdezto v Ikea ano, nejela by
kvtli tomu do Ikea, ale koupila by vyrobek z JYSK, protoze by stejné projela benzin. Co
se tyCe e-shopu, potesi ji informace o udrzitelnosti, ale tyto informace sama aktivné
nevyhledava. Neprohledava stranky stim, aby tyto informace o environmentalnich
aktivitach na strankéch nasla. Informace o udrzitelném pouziti vyrobku spise nepotiebuje a
nevyhledava, protoze by je dle svych slov hned zapomnéla. Nema nazor na udrzitelnost
nabytkarského odvétvi, nikdy o tom takto nepfemyslela. Informace o ndbytkaiskych

fetézcich vyhledava bud’ na internetu anebo od znamych.

9.5 Shrnuti rozhovoru s Jirim

ey e

takze nakupy jsou spiSe ojedinélé. Pokud nakupuje nabytek, fesi spise, jak se to hodi ke
zbytku vybaveni, které jiz doma maji. ProhlaSeni o pouziti udrzitelnych materiala pfi
vyrobé vyrobkl nebere moc vazné. Potfebuje se sdm ujistit, ze vyrobky jsou vyrobeny
Z masivu, jsou vyrobeny stabilné¢ a pevné a vydrzi dlouhd 1éta. Nez prohlaSeni obchodu,
preferuje radéji ndzory v recenzich na internetu a zkusenosti jinych lidi, které si ¢te radéji
jinde nez pfimo na strankach obchodu. Informace o obchodu vyhledava spise na internetu,
pficemz ze 40 % na strankach obchodu a ze 60 % z nazora ostatnich uzivateli produktu.
Libi se mu novy trend, kdy obchody pfistupuji ke zpétnému vykupu svého nabytku a
dal$imu pte prodeji za levny peniz lidem, kterym nevadi mit pouzity ndbytek doma. Tento
zpiisob vnima jako opravdu udrzitelny. Také by preferoval vice nabytku z masivu, aby

nabytek vydrzel vice a delsi dobu.

9.6 Shrnuti rozhovoru s Marii

Marie bydli vdomé s détmi, proto pro ni hraje dulezitou roli pfi vybéru nabytku hlavné
prakti¢nost. Déle tesi naptiklad barevnost. Nakupuje ve svych oblibenych nabytkatskych
fetézcich, kterymi jsou JYSK a IKEA. Ostatni ji nezaujaly at uz cenou, nebo
nesympatickou reklamou (XXXLutz). Nakoupila vnedavné dobé, jak vIKEA, tak
v JYSKu, takze zkuSenost pro ni byla Cerstva. Pfi ndkupu si v§ima informaci o pouziti
udrzitelnych ¢i recyklovanych materialti a certifikatli to jejich pouziti. Pokud si mize

vybrat, vybere si vyrobek, ktery je vyroben z recyklovanych materialti. Uz samotny fakt,
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ze obchod problematiku udrzitelnosti néjakym zplsobem fesi, je pro ni potésSujici fakt,
ktery danému obchodu piindsi plusové body. Uvitala by také tipy pro udrzitelny Zivot, ¢i
nakup. Trh s ndbytkem vnima jako udrzitelny uz jen pro pouzivané materialy, jako je tfeba
dievo. Cim vice pouzitého dieva, tim vice jej vnima jako udrzitelny. Pokud by méla hledat

informace o novém nabytkaiském fetézci, hledala by tyto informace spiSe na internetu.

9.7 Shrnuti rozhovoru se Zuzanou

Zuzana bydli s manzelem ve starSim domé¢, kde bydli provizorn€, nez postavi svij dim.
Nébytek proto moc nenakupuji a spi$ se snazili vyuzit plno véci, které¢ uz vdomé byly a
repasovat, dat jim novy zivot a vyuzit je. Dokupuji spiSe véci, které zjisti, ze potiebuji
postupem casu, jako napiiklad nabytek nebo ulozny prostor pro hracky, ¢i knizky jejich
malého syna. Pokud nakupuji, bud’ nakupuji v kamenné prodejné nebo v posledni dobé
spiSe online. Pti nakupu si zatim moc nevsSimla, Ze by obchodnici ddvali najevo, Ze je pro
né dilezita starost o Zivotni prostfedi. Diive pracovala v TONu a proto véd¢la, ze ani tamni
koncovi zdkaznici informace o udrzitelnosti materidli moc nevyzadovali. Jiné to bylo u
firemnich zakaznikd, ktefi naptiklad potfebovali znat certifikaty pro dal$i vyuziti. Rada
nakupuje vyrobky z recyklovanych materidlli, ale prvni rozhoduje vzhled a cena. Pokud
obchod déava najevo, ze mu dilezitost ochrany zivotniho prostiedi neni lhostejna, plisobi to
na ni solidné¢ a mé& k tomuto obchodu vétsi davéru. Kdyz na e-shopu jsou uvedena
doporuceni podporujici udrzitelny zivot ¢i nakup, libi se ji to a pfijde ji hezké se tim
vyrobku, nebo tipy na vyuziti vyrobku, piijde ji to skvélé, kdyz jsou uvedeny navody, jak
se o vyrobek starat, jak o né& pecovat a Cistit ho. Je dobré, kdyz ty informace jsou
dohledatelné bud’ u vyrobku nebo na internetu, aby Sly vyhledat, kdyZz jsou potieba.
V TONu davali k vyrobkiim také navod, jak pecovat o danou véc. V IKEA informace o
péci o vyrobky jdou dohledat na e-shopu, pomérné nedavno si to ovéfila u koupelnové
protiskluzové podlozky, kdyz hledala ndvod na cisténi, tak jej hned nasla. U JYSKU nevi,
jestli takové informace na internetu ma a pokud ano, nevsimla si jich. Co se tyka Zuzanina
nazoru na udrzitelnost nabytkaiského odvetvi mysli si, Ze zrovna v tomto odvétvi se to da
docela dobfte uhlidat, Ze lidé nad nakupy vice ptemysli a nenakupuji nabytek tak bezhlavée,
jako naptiklad obleceni, kdy lidé nakoupi haldy obleceni a pak jej vyhazuji. Za dikaz
udrzitelnosti povazuje také to, ze kdyz jsou vyrobky vyrobeny opravdu kvalitné, vydrzi

dlouhd 1éta v pekném stavu. Zminuje naptiklad ptivodni nabytek, ktery byl v jejich domé
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pfed nastéhovanim anebo zidle, TONetky, které podélila Zuzana po svém dédovi a maji
ptes 80 let. TakZe povazuje za dilezité, aby se pohlidala vyroba a vznikl opravdu kvalitni
vyrobek, ktery vydrzi dlouhd 1éta dobie slouzit. Pokud jde o vyhledavéani informaci o
nabytkarskych fetézcich, vyhleddva informace bud’ na internetu anebo se pta svého

manzela, ktery je v oboru nabytkatstvi odbornik a je schopen zhodnotit kvalitu zhotoveni.

9.8 Shrnuti rozhovoru s Marii P.

Marie bydli ve zrekonstruovaném domé a nébytek do né& nakupovali soubézné se
stavebnimi pracemi, takze zafizovali vSe postupné. Kvilli pandemii nakupovala hlavné
online, ale pokud to lo, §la i na kamennou prodejnu. Cetnost nakupii nahodila, nékdy
jednou za pul roku, jiny jednou za 2 mésice. Pii ndkupu nabytku ¢i vybaveni pfemysli
hlavné nad cenou, designem a pomérem kvality ku cen€. Pokud obchodnik déva najevo, ze
je pro n¢j dilezita ochrana zZivotniho prostiedi, neni to pro ni viibec dilezité a spis ji to ani
nezajima. Tyto véci nikdy nefesila a ani to s nikym ve svém okoli nerozebirala. Pokud na
e-shopu narazi na doporuceni tykajici se udrzitelného zivota ¢i nékupu, tyto véci ji
nezajimaji a nechce je ani slySet ani Cist. Nezaujmou ji ani certifikdty, vyrobky si vybira na
zaklad¢ jinych kritérii. Pokud jsou v obchodé informace o udrZitelnosti pouzitych
materiald, to ji také nezajima. Zatim tieba takovou uhlikovou stopu nesledovala, ani z ¢eho
jsou véci vyrobeny. O tento Zivotni styl se jeSté nezajimala, a proto ji to netrapi. Pfi
rozhovoru uvedla, Ze pfisté bude nad témito tématy néjak uvazovat, ale doted” se o tom s ni
vyrobku by si asi pfist¢ preCetla a popfemyslela nad nimi. Zatim neméla ¢as nad timto
pfemyslet, nikdo v jejim okoli takové véci nefesi a ani to s ni nikdo neprobiral. Pokud by
za ni pfiSel naptiklad prodavac, ktery by ji tyto véci osvétlil a vysvétlil, a dany vyrobek by
byl kvalitni a za dobrou cenu, je mozné, ze by zménila nazor. Ocenila by spiSe osobni
pfistup, nezli letdky ¢i bannery. I radio na prodejné ji ptijde lepsi nez letéky, kterych je dle
ni vSude spousta. Co se tyce udrzitelnosti, stdle povazuje za véEtsi problém spiSe trh
s oblecenim, kterého se vyrabi velké mnozstvi a pti nakupu obleceni premysli nad tim, kdo
jej bude nosit a piipadné jestli déti je miizou po sobé dédit. Nabytkaiské odvétvi ji proto
vice premysli. Informace ziskdva vétSinou z recenzi od znamych, nebo z internetu, ale
spiSe od zndmych, ktefi jsou ji schopni fict, jestli je vyrobek pevny, nebo ne. Recenzi na

nabytek na internetu ji neptijde mnoho.
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9.9 Shrnuti rozhovoru s Anetou

Aneta bydli v nové zrekonstruovaném domé, ktery maji s manzelem jiz zatfizeny, takZze
pokud dokupuji, tak spi§ men$i véci a jen obcas. Chténou véc si nejprve najdou na
internetu, zjisti, zdali je dostupné k prohlédnuti na jedné z nejblizSich prodejen a jedou si ji
vyzkouset, podivat se na ni a piipadn¢ se zeptat obsluhy, jaké jsou zkuSenosti se sklddanim
a pripadné zjistit i zkuSenosti ostatnich zdkaznikli. Poslednimi nédkupy byly zidle a police
do predsiné. Nejvice navstévuji vsetinsky JYSK a IKEA v Brn€. Posledni ndkup probéhl
zhruba pred 3 mésici. ProtoZe se snazi nejdiive vymyslet, zdali by se obesli bez dané véci
anebo ji opravdu potiebuji. Kupuji spise doplnky. Kdyz premysli pii vybéru nabytku ¢i
vybaveni do domacnosti, premysli hlavné nad funk¢énosti a nad tim, zdali se jim to bude do
domdcnosti hodit. Pokud obchodnik davé najevo, Ze je pro ngj dilezita starost o Zivotni
prostfedi, fiké si Aneta, Ze je to urcit¢ hezké, ale zaroven premysli, jestli to neni pouze
soucasny trend a marketingova zaleZzitost. Spi§ nad tim pfemysli a chce mit vice ¢asu na to,
aby si dohledala, co je dany fetézec vlastné zac, jak se k tomu stavi celkové a zjistit, jestli
je to od néj jen pdza anebo opravdu to tak ma. Presveéd¢it by ji mohla spiSe dlouhodoba
strategie toho fetézce. Kdyz se zamysli nad tim, co by ji mohlo pfesvéd¢it tvrdi, Ze by to
mohla byt n&jaka lepsi kampan, néjaké propojeni s vyrobou. Naptiklad skrz socidlni sité a
internet zvefejnit, jak to funguje v té vyrobé&, odkud nebo jak ptichdzi na svét dany
vyrobek, pfipadné jak probihd spoluprace s jednotlivymi dodavateli. Co se tyka certifikatu,
nékdy ji pfijdou zbytecné, zalezi, na jakém vyrobku jsou tyto certifikaty oznaceny. Pokud
nakupuje v obchod¢, kde jsou uvetejnény informace o udrzitelnosti pouzitych material
pfijde ji to fajn a timto smérem by se vydala Uplné ve vSem. Takovy pfistup pozitivné
ovlivni jeji nazor na dany obchod. Pokud na e-shopu jsou uvedena doporuceni podporujici
udrzitelny zivot, ndkup ¢i pouziti vyrobkll. Vnima to pozitivné, ale neni to nic, co by
vyhledavala pted ndkupem. Pfi dotazu, zdali si pamatuje, ze by se s takovymi informacemi
jiz setkala na strankdch JYSK nebo IKEA, kde pravidelné¢ nakupuje, odpovédéla, ze na
IKEA na tyto informace narazila, a ze je méli hezky a zajimavé zpracované. Na strankach
JYSKu si téchto informaci vSimla docela nedavno ale nebyly tam uplné viditelné. Co se
ty¢e otazky o udrzitelnosti trhu s ndbytkem si Aneta mysli, ze je to spiSe zaleZitost
spottebiteli nez prodejc. Prodejci vzdy budou mit cil prodat co nejvice, kdezto
spotiebitelé maji tato rozhodnuti vice ve svych rukou, takze si mysli, Ze by bylo lepsi se
pfed ndkupem zamyslet, co opravdu potiebujeme a nekupovat jen néco, co na nas n¢kde

vysko¢i a my si myslime, Ze to potfebujeme. Informace o nabytkarskych fetézcich
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vyhledava zejména na internetu a od znamych, kteti vlastni nabytek ¢i vybaveni, které se

Aneté ¢i jejimu manzelovi libi.

9.10 Shrnuti rozhovoru s Lucii

Lucie s manzelem dim zatim rekonstruuji, a proto jest¢ bydli v byte, ktery uz maji
zafizeny a vybaveni nakupuji spiSe ojedinéle. Pokud néco vybira, prvni si vybere na
internetu a potom objizdi kamenné prodejny. Online nenakupuje. Pokud zafizovali,
zafizovali spiSe postupné. Pii vybéru vybaveni se zamysli nad prakti¢nosti. Je rada, kdyz
obchodnici davaji najevo starost o Zivotni prostfedi a snazi se, aby trpélo co nejméné.
Zatim takto neptemyslela, ale pokud by méla moznost koupit nabytek, ktery Setfi zivotni
prostiedi, zvazila by spiSe ten Setrngj$i. Pokud by prodejce déval najevo své snahy
zvetejiiovanim certifikati a prohlaSenimi, ocenila by to. Ocenila by vsak spiSe letacky, kde
si ty véci muze piimo piecist, nez aby za ni doSel prodavac¢. Pokud nakupuje v obchodé,
kde jsou informace o udrzitelnosti pouzitych materidll, tak na tim jeSté nepfemyslela a asi
by ji to do budoucna pozitivné ovlivnilo. Pokud na e-shopu vidi doporuceni podporujici
udrzitelny nakup/zivot, ¢i pouziti vyrobku, tak si to pfecte a vnima si toho, ale Ze by si
vyloZzené kupovala tyto véci, tak to spiSe ne. Zatim je to pro ni o cené, protoze kupuji
nabytek do prozatimniho bytu, kde fesi spiSe cenu. AZ budou fesit nabytek do domu, bude
to fesit jinak. Ma také pocit, Ze nabytek s certifikaty je automaticky draz$i nez ten bez
certifikatli. Kdyz byla dotdzdna na to, kde naposledy tyto informace cetla, jmenovala
ASKO a Moebelix. Trh s nabytkem povazuje za udrzitelny, ¢i v normalu, protoze ji pfi
hledani ndbytku na e-shopech nepfijde, ze by byl takovy velky vybér, jako je napiiklad u
obleceni. Informace o nabytkaiskych fetézcich hleda na internetu pfipadné od zndmych,

ale hlavni je pro ni internet.

9.11 Vysledky rozhovoru

Rozhovory probéhly klidng. Casové trvaly 5-12 minut. Mezi respondenty byli 4 muzi a 6
zen. Vsichni patii do generace mileniald.

S ndkupem ndbytku méli vSichni své pomérné neddvné zkuSenosti. VétSina bud
rekonstruuje nebo bude rekonstruovat dim. Hleddni ndbytku ¢i vybaveni do domacnosti
zahajuji na internetu, avSak pfi nakupu nabytku respondenti zmiiovali, Ze radi vidi nabytek

osobn¢, aby si jej mohli osahat a vidét jej nazivo. Vyjimku tvofilo zejména obdobi
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koronavirové pandemie, kdy nakupovali online. Respondenti se shodovali vtom, Ze
obchod by mél pfirozen¢ informovat o svych environmentéalnich aktivitach, liSila se vSak
forma, jakou by mél obchod informovat. Piedstava jednoho se lisila od predstavy druhého.
Jeden by ocenil informace od prodejce a druhy si nepfadl byt persondlem vubec
kontaktovan a tfeti by preferoval, kdyby se personal nejprve zeptal, zda si pieje byt
zakaznik informovan. Informovani o ekologi¢nosti materidlti by méla byt samoziejma véc.
Firma by se také méla vyvarovat prazdnych marketingovych fe¢i, a tudiz pouzivat
ovétitelna fakta pfipadné davéryhodné certifikace. Co se tyce certifikaci pouzivanych
v nabytkarském odvétvi, ty respondentim piili§ zndmé nebyly. Informace bézné
vyhledavaji na internetu, proto by na kvalitu zpracovani informaci na internetovych
strankach by mél byt kladen specialni diraz. U respondentii se také ozvala ziejma
nedivéra vaci environmentdlnim prohldSenim firmy, které respondenti chépali jako
marketingové triky obchodnika. U jedné respondentky zaznéla slova, Ze ji environmentalni
aktivity firmy moc nezajimaji, zejména proto, Ze ji nenapadlo nad timto tématem
pfemyslet. Proto si myslim, Ze je dulezité, aby podnik zapracoval informace do
environmentalnich aktivitach do své bézné komunikace tak, aby ptimé¢l lidi o téchto vécech
premyslet a také proto, Ze respondenti automaticky ptedpokladaji zapojeni firmy do
environmentalnich aktivit. U otdzky na vniméni udrzitelnosti nabytkéiského odvétvi bylo
odpovézeno nckolika zajimavymi odpovédmi, nejcastéjSi odpovédi, ve kterych se
respondenti shodli byly, Ze nabytkaiské odvétvi je udrzitelnéjsi nezli odvétvi s oblecenim.
Dlvodem by mohla byt vétsi cenova narocnost tohoto vybaveni, a proto si lidé vice
nakupy promysli. Dalsi zajimava odpovéd’ byla, Ze udrzitelnost nabytkarského odvétvi
urcuji kupujici a nikoli nabytkarské fetézce, protoze moc nakoupit je pouze a jen na
nakupujicich. UdrZitelnost nabytkaiského odvétvi také respondenti posuzovali na zakladé
nejpouzivanéj$iho materidlu — dieva, tim padem toto odvétvi respondenti posuzovali jako

udrzitelné.
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10 VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Kvantitativni vyzkum byl zahajen pre-testem dotaznikového Setfeni, po kterém byly
upraveny otazky dle navrhii pre-respondent. Byla ptfidana otdzka, zdali respondenti
nakupuji v JYSK. Dotaznik byl v online formé rozesilan ptes Google forms a sdilen ptes
facebookové skupiny zamétené na zituliovani domova (Bydleni a design, Inspirace
bydleni, interiér, architektura — skupina stranky Bydlo.cz, INTERIERY — BYDLENI —
industrialni, rustikalni, moderni, Bydleni — inspirace pro vSechny (IKEA, JYSK, Pepco,
KIK, Action, TEDi atd.), Skandinavsky a boho styl bydleni a Mij krasny domov ...).

Dale pak byl sdilen také na soukromych profilech na socialnich sitich. Celkové byl
dotaznik vyplnén 425 lidmi a pak byl vybér dotazniki zastaven. Z celkovych 425
respondentll bylo vybrano 269 respondentl, kteti spliiovali piedem stanovena kritéria
dotaznikového Setfeni — spadali do generace mileniadli (rok narozeni 1980-2000) a také
odpovédéli kladné na otazku, zdali nakupuji v JYSK. Zbylych 156 odpovédi nebylo brano

V potaz.

10.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Pokud to bylo relevantni, byl ke kazdé otdzce vyroben graf, ktery znazornil odpovédi

respondentt graficky.

Otazka €. 1 Jak Casto nakupujete nabytek ¢i vybaveni do domacnosti.

Jednou mésicné
4%

Jednou ro¢né
/ 9%

Jednou za 2 roky
®

Jak ¢asto nakupujete
nabytek &i vybaveni do
domacnosti?

. e e . _Jednou za 6 mésict
Nahodile (obcas &astéji, jindy vibec) _ 17 %

53 %

N Méné gasto
14 %

Graf 3 Otazka ¢. 1, zdroj: vlastni zpracovani
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U této otazky se ukazalo, ze ndkup nabytku, neni nic pravidelného a ani Castého. Nejvetsi
cast respondentli odpoveédéla, ze nakupuje spiSe nahodile. Z ¢ehoz by se dalo soudit, Ze

nabytkarské fetézce by se mely udrzovat v myslich spotiebitelii priabézné.

Otiazka ¢. 2 Jakym zpusobem nejcastéji nakupujete nabytek ¢i vybaveni do
domacnosti?
Jiné: napf. Stola¥, truhlaf, renovace, swap

1% Na prodejné
7 15%

Online
8%
Jakym zplisobem
nejéastéji nakupujete
nabytek &i vybaveni do
domécnosti?

Kombinace (najdu online, koupim na prodejné, & naopak) -
75 %

Graf 4 Otazka €. 2, zdroj: vlastni zpracovani

Nejcasteji zminovana je kombinace online zplisobu nakupovani a nakupem na prodejné.
Otazkou by také mohlo byt, do jaké miry je za to zodpovédna pandemie korona viru, kdy
lidé byli nuceni ptejit na online zplisob nakupovéni. Jak uz ale napiiklad zaznélo
v individuélnich rozhovorech, diivodem mutze byt pohodlny predvybér doma online a pak
se rozhodnout piimo na kamenné prodejné, kde je nabytek Casto dostupny k prohlédnuti
osobné. Neda se tedy spoléhat na vyborny e-shop na horsi kvalitu prodejen a naopak. Na

spotiebitele plisobi oboji.

Otazka €. 3 KdyZ se Fekne nabytkarsky retézec, ktery se Vam jako prvni vybavi?

(Vice moZnych odpovédi)
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Kdyz se fekne nabytkarsky retézec, ktery se Vam
jako prvni vybavi? (Vice moznych odpovédi.)

] |
JYSK
IKEA
XXXLutz

O
Mébelix
ASKO
Sconto

| O

0 75 150 225 300

Graf 5 Otazka €. 3, zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni dobrou lze vidét, Ze prvni na mysli vyvstala respondentim IKEA, ktera se
celosvétove stala fenoménem dostupného bydleni. Je to také ptilezitost pro ostatni fetézce,
které si mohou najit svou cestu a své spotiebitele zaujmout nééim jinym. DalSimi
zminénymi byly naptiklad Jamall, Okay, Kik, Paul, Kondela, Mercury Market, AVI,
Delcon, které¢ mély vzdy po jedné zmince. Déle je nutno pfipomenout, Ze na to, Ze
v odpovédich jsou vyfiltrovany odpovédi lidi, kteti odpoveédéli kladné na otazku, zdali

nakupuji v JYSK. Je proto zardzejici, jak malo respondentt si na JYSK vzpomnélo.

Otazka €. 4 Zajimate se o ochranu Zivotniho prostiedi?
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Spise ne
20 % )

Urcité ano
4 23 %

Zajimate se o ochranu
zivotniho prostredi?

Spise ano
56 %

Graf 6 Otazka €. 4, zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky zcela prevazovaly odpovédi ,urcité ano“ a ,,spiSe ano*“. Znamend to, ze

respondentiim Zivotni prostfedi neni lhostejné a mize se jednat o véc, kterou nabytkarsky

veéc muze vzit v potaz ve svém snazeni pii ziskani novych zakazniki. Moznost ,,ur¢ité ne*

nezvolil nikdo.

Otazka €. 5 Zaujaly Vas uZ nékdy pii nakupu nabytku nebo vybaveni do domacnosti

loga certifikac¢nich autorit? (napriklad: FSC — Forest Stewardship Council, PEFC™

apod.)
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Graf 7 Otazka €. 5, zdroj: vlastni zpracovani

Loga certifikac¢nich autorit pfi ndkupu zaujala jen tfetinu respondentl, ktefi nakupuji
v JYSK. Coz je pomérné malé Cislo. Pokud maji byt certifikaty né¢im, co miize pomoci
zakaznikiim v rozhodovéani, ¢i ve vylepSeni ndzoru na nabytkarsky fetézec, je potieba vétsi
osvéta zakaznikli. Zejména divody potieby certifikaci, diilezitost certifikati a jejich

ptehlednost.

Otazka ¢. 6 Myslite, Ze bychom méli pri nakupu nabytku a zafizeni do domacnosti

zohledniovat Zivotni prostredi?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

bychom meéli pri

nakupu nabytku a
zarizeni do domacnosti
zohlediiovat Zivotni
prostredi?

Spise ano p
56 %

Graf 8 Otazka €. 6, zdroj: vlastni zpracovani

Velka vétsina respondentll poznacila, ze bychom bud’ ,,urcité,, nebo ,,spiSe ano* meli pti
nakupu nabytku ¢i vybaveni do domacnosti zohlediiovat Zivotni prostfedi. Toto je pomérné
jasnd odpovéd’ i na otazku, zdali, je nutné, aby se v dneSni dobé nabytkarské fetézce

zabyvaly zivotnim prostredi.

Otazka ¢. 7 Je pro Vas pri nakupu dulezité, jaky ma nabytkarsky retézec postoj

k ekologii a udrzitelnosti?
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Graf 9 Otazka ¢. 7, zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky méli respondenti poznamenat, jak je pro né dilezity postoj nabytkairského
fetézce k ekologii a udrzitelnosti. Pomérn¢ velké procento respondentil zde vybralo
odpovéd’ ,,spiSe ne*“. Coz ve vztahu k pfedchozi otazce, zdali bychom pfi ndkupu méli
zohlednovat zivotni prostfedi vzbuzuje otazku pro¢ ,,ne“ nebo proc¢ ,,spise ne“? Je tedy
mozné, ze respondenti spi§ vidi tu zodpovédnost za udrzitelnost na svém vlastnim
rozhodnuti o nakupu. D4 se to tedy opét vylozit tak, ze je dulezité, aby fetézce davaly

najevo tuto starost zejména kvalitni vyrobou a pouzitim udrzitelnych materidli pii vyrobe.

Otazka ¢. 8 Kde idealné by mé nabytkarsky retézec zverejiovat informace o svych

environmentalnich aktivitach?
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Kde idealné by mél nabytkarsky retézec
zverejfiovat informace o svych environmentalnich
aktivitach? (Max. 3 odpovédi)
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Graf 10 Otézka €. 8, zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce bylo na vybér jesté vice moznosti, nez je uvedeno na grafu. Respondenti méli
moznost také vybrat moznost ,,Mit na to vyhrazené jiné specialni webové stranky* a ,,V
navodu®. Bohuzel vSak tyto moznosti nebyly vybrany nikym z respondenti po filtraci téch,
ktetfi nenakupuji v JYSK a nespadaji do kategorie generace milenidlii. Z téchto odpovédi si
muzeme odnést zejména stoupajici dulezitost socialnich siti, jako informacniho zdroje.
Zejména napftiklad sit’ Instagram se v posledni dobé posunula z kategorie ,,hezkych fotek,,

do mnohem S$ir$i kategorie, do které¢ spadaji i informacni kampan¢ a edukacni zalezitosti.

Moznost odpovédi ,,Mit na to vyhrazené jiné specidlni webové stranky* byla zvolena

do dotazniku zejména proto, ze JYSK ma nejen webovou stranku www.jysk.com, ale také

www.gojysk.com, kde zdkazniky a zfejmé€ 1 zaméstnance informuje o svych novinkach,

CSR aktivitdich a dalSich. Z dotazniku vSak zjistujeme, Ze u respondentll tato moznost

neuspéla.
Otazka ¢. 9 Nakupujete v JYSK?

Ze 425 respondentll na tuto otdzku odpovédélo kladné 309 respondentti. Do generace

milenialt nakupujicich v JYSK spadalo 269 respondentt.

Otazka €. 10 PovaZujete JYSK za environmentalné odpovédnou firmu?
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Povazujete JYSK za environmentalné odpovédnou
firmu?
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B 1 - Uréité ano az 5 - Uréité ne

Graf 11 Otézka €. 10, zdroj: vlastni zpracovani

Na Skale od 1-5 respondenti nejcastéji prostiedni, neutralni odpovéd’. Dalsi strany Skaly
jsou na obou stranach vyrovnané. D4 se tedy ptredpokladat, ze je velkd skupina
respondentl — zékaznikl, ktefi by potiebovali dal$i informace o environmentalni

odpovédnosti JYSK.

Otazka €. 11 Jak vnimate snahy JYSK o osvétu v ramci ochrany Zivotniho prostredi a

ekologie?
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Jak vnimate snahy JYSK o osvétu v ramci ochrany
Zivotniho prostiedi a ekologie?
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B Skala 1 - Jsem spokojen/a s jejich osvétou. 5 - Nejsem spokojen/a s jejich osvétou.

Graf 12 Otézka ¢. 11, zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce si lze opét vS§imnout jisté nerozhodnosti. Pokud se vSak podivame na krajni
Cisla, miizeme si v§imnout, ze tentokrat ty nespokojené ndzory mirné ptevazuji. JYSK by

tedy mohl na své osvéte v ramei ochrany zivotniho prostfedi a ekologie zapracovat.

Otazka €. 12 Prijde Vam komunikace JYSK ohledné environmentilni odpovédnosti

dostate¢na?
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Graf 13 Otézka ¢. 12, zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentit v této otazce zvolila moznost nevim a tfetina respondentl
jednoznacéné zvolila odpoveéd’ ,,Ne“. Coz pro JYSK znamend obrovskou pfilezitost, jak na

této komunikaci ohledné své environmentalni odpoveédnosti miize zapracovat.

10.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

V dotaznikovém Setfeni odpovidala drtivad vétSina Zen, z 269 respondentii bylo pouze 17
muzl. | pfesto pfineslo dotaznikové Setfeni par zjisténi, které mohou pomoci smérovat
komunikaci environmentalnich aktivit. Vysledky primarniho vyzkumu ve vztahu
k navrhovanému miiZzeme povazovat za relevantni, byt jsou v ramci vyzkumu piitomny
limity v poctu respondentd ztad muzid (17 z269). Vysledky vyzkumu mohou byt
v ptipadé¢ zadjmu JYSK vyuzitelné jako vychodisko pro realizaci reprezentativniho

primarniho kvantitativniho vyzkumu.
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V ramci praktické casti byly zjiStény odpovédi na vyzkumné otazky, které byly stanoveny

v ramci kapitoly o metodice. Vyzkumné otazky znély:

e Jaké jsou poZadavky lidi na environmentalni odpovédnost nabytkaiského retézce?
e Jaky pfistup k environmentdlnim otdzkam ocekavaji zakaznici od fetézce s
nabytkem?

e Jaky zptsob komunikace environmentéalnich aktivit milenidlové preferuji?

Add prvni otdzka: Predev§im zkvantitativni c¢asti vyzkumu, pii individudlnich
rozhovorech vyplynulo, Ze lidé chtéji uvétitelné, ovéfitelné a jednoduSe podané informace,
kterak se firma podili na ochrané Zivotniho prostiedi a zdali se n&jak zapojuje do ochrany

klimatu. Za samoziejmé povazuji, Ze se firma environmentalnim aktivitim vénuje.

Add druha otdzka: Z pfistupu firmy k environmentdlnim otazkam by dle vystupt
z praktické ¢asti méla vyzafovat upiimnost a nikoli jen marketingovy pftistup. Toto je
ovSem pomérné t¢zké naplnit a vyZaduje to dlouhodobou konzistentni strategii, kdy bude
poznat, ze firma se environmentdlnimi otazkami dlouhodobé skute¢né¢ zabyvd a ma

konkrétni vysledky.

Add treti otazka: Milenialové jsou generace, ktera uz vyrustala s pfistupem k internetu. To
se také ukédzalo u marketingového vyzkumu, ze kterého jako z dotaznikového Setteni, tak
z individudlnich rozhovorG vyslo, Ze hlavni informace berou milenidlové hlavné na
internetu. At uz jde o recenze, webové stranky firmy, ¢i socidlni sité. Internet je hlavni
misto, kde milenidlové hledaji informace i ndzory ostatnich uzivateld. Proto by firmy mély
své environmentalni aktivity sdilet hlavné tam. Neda se stanovit jediné preferované
umisténi at’ uz socidlni sit¢ nebo naopak e-shop, kde by environmentalni informace mély
byt sdileny. Jako nejlepsi se jevi moznost mit tyto informace rozmistény na rtiznych
mistech webovych stranek, u produkt na e-shopu a pfipadné zminovat tyto informace i
v newsletterech. Dale pro umistovani environmentalnich informaci byly zmifovany
informacni $tity u produkti. Protoze stile finalni vybér, naptiklad nabytku, milenidlové

preferuji na prodejné.

Proto na zakladé zjisténi z praktické casti byly navrzena rozSifeni environmentalnich

aktivit, kterd by méla pomoci zvysit povédomi o environmentalnim postoji JYSK.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 VYCHODISKA Z PRAKTICKE CASTI

12.1 Vychodiska z analyzy trZzniho rozlozeni

Z praktické c¢asti vyslo, ze JYSK je sice trznim nasledovatelem IKEA, ale m4a moZnosti a
schopnosti na to, aby si nasel svou skupinu zakaznikl. Zejména b&hem korona virové krize
mu bylo vyhodou, Ze ma po Ceské republice velké mnozstvi prodejen, které slouzily i jako
vydejni mista v dobé, kdy dopravni sluzby byly zcela zahlceny pozadavky na doruc¢ovani.
Proto se ukazalo, Ze vice prodejen, pro JYSK byla jedna z vyhod. Dalsi vyhodou uz byl
funkéni a zavedeny e-shop. Coz je véc, se kterou tieba trzni viidce — IKEA méla vétsi
problém neZ ostatni, protoZe e-shop nebyla zaleZitost, na kterou se IKEA dfive soustiedila.
E-shop a mnoZzstvi kamennych prodejen je pro JYSK Sance, jak své informace o

udrzitelnosti dat védét co nejvetSimu poctu zékazniki.

12.2 Vychodiska z analyzy environmentalnich aktivit JYSK a IKEA
Ceska republika

Co se tyCe srovnani environmentalnich aktivit jak v JYSK, tak v IKEA, ukazalo se, Ze
JYSK spise pokulhavd v dorucovani téchto informaci k zakaznikiim. Jeho komunikace
v této oblasti vazne. Informace na strankach jsou pomérné struéné a Spatné dohledatelné.
IKEA v této oblasti zase exceluje. Za kazdych okolnosti dava IKEA najevo, Ze je pro ni
udrzitelnost dilezitd i v béznych ¢innostech. Zachazi i do snahy o edukaci zdkaznik, at’ uz
ze snahy o delsi zivotnost svych vyrobk, ¢i proto, zZe tyto informace délaji dobry dojem.
Informace o udrzitelnosti umi v IKEA dat do takové formy, ktera je pochopitelna a ¢tiva
pro Siroké spektrum zakaznikl. Koho tyto informace extra zajimaji, mtze si jich hodné
dohledat na strankach IKEA, kde jsou dobfe a jednoduSe dohledatelné. Informace o
udrzitelnosti ma IKEA jednoduSe dostupné i u samotnych produkti v e-shopu, kde jsou
informace piimo k pouzitému materidlu vyrobku. Proto je potfeba, aby JYSK zmeénil
zplisob prezentace svych environmentalnich aktivit, rozebral je vice do hloubky a ptidal
tyto apely na vice mistech na svych strankach. Také by bylo lepsi, aby informace o
udrzitelnosti byly snaze dostupné, nejlépe hned na prvni strance a dobie graficky

zpracovane.
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12.3 Vychodiska z kvalitativniho Setfeni

Z kvantitativniho ~ Setfeni  vyplynula opét potfeba kvalitngjstho komunikovani
environmentalnich aktivit, pfipadné potieba lepsi edukace v tomto sméru. Respondenti se
neorientovali v pouZzitych certifikatech a ani nechapali jejich vyznam. Vzhledem
k nahodilé Cetnosti ndkupii je nutnosti, aby se JYSK pribézné staral o kvalitu své
komunikace smérem k zakaznikim. Mezi respondenty se objevili i taci, ktefi dosud o
otazkach ochrany Zivotniho prostfedi ptili§ nepfemysleli. Bylo by tedy dobré jim vhodnym
zpusobem pravidelné vysvétlovat, pro€ je naptiklad certifikace lesti a dieva dilezitd a jaké
jsou vyhody pro zivotni prostiedi i pro zdkaznika. Respondenti se v8ak ptiklanéli k nazoru,
Ze je pro n¢ spiSe samoziejmosti, ze nabytkaisky fetézec se o tyto véci zajima a je v ramci
environmentalnich aktivit aktivni. To, jestli by respondentim spiSe vyhovoval tistény
material s vysvétlenim riznych environmentalnich informaci, nebo by spise tyto informace
chtéli slySet od prodejcti, na tom se respondenti neshodli. Kazdému vyhovoval jiny zptisob.
Informace uvefejnéné na e-shopu a webovych strankach by vsak mél byt zaklad. Zminéna
byla také forma, kdy informace o udrzitelnosti pouzitych materidli by mély byt co
v nejjednodussi formé a nejlépe hned u Stitku produktu, pfipadné ptibalend uvnitf
produktu, aby si ji zdkaznik mohl pfecist kdykoli doma. Dal§im, velmi zajimavym
ptispévkem do diskuse, byla potieba piiblizeni fungovani vybéru dodavateld, ¢i materiadlu
pouzitého pfi vyrobé. Dany respondent vyjadfil pfani, aby JYSK pfiblizil zptisob, jakym se
vybiraji dodavatelé, probihd vyroba a vybér materidlli, a to nejlépe pomoci videi. Ke
proces vybéru materidlll a zpisob vyroby. Pfi¢emz nadile by tato videa mohla byt

dostupné na webovych strankéch v ptislusnych kapitolach.

12.4 Vychodiska z kvantitativniho Setfeni

Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze zakaznici nejsou zcela spokojeni stim, jak JYSK
informuje o svych environmentalnich aktivitich a mél by na ni tedy zapracovat.
Nerozhodnost se také ukédzala u otdzky, jestli respondenti pokladaji JYSK za
environmentaln¢ odpovédnou firmu. Z toho jasné vyplyva potieba spise zkvalitnit zplisob,
jakym JYSK informuje o svych environmentalnich aktivitach a také jasné sdélit, jak se
stavi k otazkam ochrany Zivotniho prostfedi a nejlépe tak, aby bylo zdkaznikiim na prvni
navstiveni stranek, ¢i prodejny jasné, ze JYSK je environmentidlné odpovédnd firma.

Z dotaznikového Setieni také byly také zjiStény idedlni zplsoby (nebo spi§ umisténi téchto
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informaci), jak by si zédkaznici informovani o environmentalnich aktivitich ptedstavovali.

Na prvnich tiech ptickach se objevily v tomto potadi:
1. Webové stranky
2. Na prodejné
3. Na socidlnich sitich

Dale byly také zminény letaky s produkty. Na tyto tfi, popfipad€ 4 umisténi informaci by

se JYSK m¢l nejvice zaméfit.

Dalsi informace, kterd vyplynula z dotaznikového Setfeni je ta, Ze respondenti neznaji loga
certifikacnich autorit. V dotazniku byly zvetejnény dvé loga — FSC a PEFC a pro vétsinu
respondentl jsou tato loga nezndma, coz je dal$i dulezitd véc — vysvétleni téchto log a

jejich dulezitosti.
12.5 Shrnuti vychodisek praktické ¢asti

Z praktické casti tedy vychazi, Zze zékaznici zfad generace mileniali JYSK nevi o
environmentalnim postoji JYSK, ani o environmentalnich aktivitich JYSK, nebo o jeho
snahach v zajmu udrZitelnosti, ale zaroven chtéji, aby se environmentidlnim aktivitim
vénoval. Bohuzel informovani JYSK o environmentalnich postojich a aktivitach trochu

vazne, a to hlavné na internetu.
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13 CILE PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové casti, kterd vychazi z ¢asti praktické, je navrhnout, jak seznamit
zakazniky JYSK s jeho environmentalnimi aktivitami a s jeho ndhledem na udrzitelnost.
Dale je také potieba vysvétlit zdkazniklim vyznam certifikatlh pouzivanych na vyrobcich a
jejich dulezitost pii péci o zivotni prostiedi. Dotaznik se sice zamétoval hlavné zakazniky
z fad milenidldl, ale tato skupina zakaznikid je nyni ve véku, kdy se bud’ chystd zatfizovat,
zafizuje, nebo dokoncuje zafizovani domu ¢i bytu, a je pomérné rozsahla. Je to také
generace, ktera je zvykla vyhledadvat informace online, proto komunikovani téchto
environmentalnich aktivit, se musi posilit hlavné online. Komunikace environmentalnich
postoji JYSK nemtize byt kratkodobou epizodou v ramci propagace, je tieba dlouhodobé
zodpovédny piistup k zivotnimu prostfedi a jasné komunikovani tohoto pfistupu a
pfipadnych aktivit smérem k zdkaznikim. Komunikace by méla byt jasna, jednoduse

podana (Cisla, grafy, procenta) a ovéfitelna.
13.1 Navrhy aktivit

13.1.1 ,,Pijé¢ime Vam nabytek*

Systém vypijcky venkovniho ndbytku na sezonu. Je to jednoduchy zplsob, jak vybavit
venkovni prostory a zaroven se chovat udrzitelné. Na konci sezény zakaznici mohou
nabytek bud’ za poplatek odkoupit, ¢i vratit zpatky. Cilem akce je propagace
udrzitelngjSiho stylu Zivota, zdkaznici si uZ nemusi zahradni nabytek kupovat novy kazdou
novou sezonu, aby jejich zahrada odpovidala modnim trendiim, ani se nemusi stresovat, ze
nemaji prostory na uschovani zahradniho nabytku ptes zimni obdobi. Je to také ptilezitost
pro ty, ktefi se nemiiZou rozhodnout, jestli dany nébytek je pro n€ ten pravy. Mohou si tak
vyzkousSet, ktery nabytek jim nejvice vyhovuje a zaroven zustat zodpoveédni. Sluzba JYSK
,,PUj¢ime Vam nabytek* jim pomiZze vybavit jejich zahradu do detailu. Pokud zékaznici
budou vsak s ndbytkem natolik spokojeni, Ze se jim ho nebude chtit vracet zpatky a budou
si jej chtit ponechat, mohou si jej za poplatek odkoupit. Celd tato kampan bude mimo jiné
diikkazem toho, Ze zahradni nabytek od JYSK je opravdu kvalitni, vydrzi dlouhd 1éta a
odpovida ciliim dlouhodobé¢ udrzitelnosti. Systém vypiijcky také zajisti dlouhou Zivotnost a

vyuzitelnost nabytku, ktery bude pouzivan stale dokola.

Prilezitosti:
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e Prilakani novych zakaznikd do prodejny JYSK, kde si budou moci nabytek vybirat
a poznaji tak i dalsi produkty JYSK.

e Pokud zékaznici budou s vyptijckou spokojeni, tak 1 kdyz zahradni nabytek vrati po

sezoné, budou JYSK brat jako fetézec s kvalitnim nabytkem.

e Systém vypujcky by mohl zaujmout i klientelu, kterd vyhledava udrzitelné;si
feSeni, které nezatézuji planetu.

e V piipadé spokojenosti s vypujckou se lidé o své zkuSenosti podé€li se svymi
zZnamymi.

e Nabytek po sezon€ se uschova a dalsi sezonu mize byt bud nabidnut znova
k pronajmu nebo ptipadné nabidnout k odkoupeni za niz§i cenu pro zéjemce.

Hrozby:
e Nedostatecné skladovaci prostory pro ptj¢ovany nabytek na zimni sezonu.
e Narocna udrzba pouzivané¢ho nabytku.

e Pokud se lidé nebudou chovat k nabytku dobfe, nikdo jim to nedokaze a mize to

pokazit reputaci JYSK.

e Narocné vycisleni ndjemného za nabytek a pak i piipadny vypocet ceny zanovniho

zboZi.
13.1.2 Vypracovani manuali péce o nabytek

Tyto manudly budou slouZit pro nastaveni spravné péce o materidly, ze kterych jsou
vyrobeny vyrobky JYSK. Manudly budou zaméieny ptredev§im na dievény nabytek,
plastové vyrobky a bavinéné vyrobky. Cilem je zajistit del§i Zivot produktd, aby svym
majitelim dobie a dlouho slouzily. Je to také cesta, jak dokédzat zdkazniklim, ze JYSK na
dlouhovékosti jeho vyrobkl zalezi. Je to také cesta, jak pecovat o naSi planetu a
nezneciStovat ji nekvalitnimi vyrobky. Manudly budou vyrobeny ve spolupraci
s vyrobnimi technology. Pokud chce byt JYSK vniman jako environmentalné zodpovédny,

musi to byt citit z kazdé jeho ¢innosti.
Prilezitosti:
e Tyto manualy mohou byt chdpany veskrze pozitivné, obzvlasté, pokud budou

provedeny precizné a budou dostupné i prostfedky pro udrzbu v nich zminéné.
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e Pokud navic, bude doporucena udrzba ekologickymi produkty, které neznecist'uji

zivotni prostfedi, bude environmentélni efekt téchto manudli jeste vetsi.
Hrozby:
e Nevyhodou mize byt slozitost vypracovani téchto manuala pro jednotlivé vyrobky.

e Pracovni vytizenost konkrétnich lidi, kteti by se méli na vyrob€ podilet mize byt

také hrozbou.

e Pokud nebude nalezen vhodny format takovych manuélii hrozi, Ze jejich tvorba

bude ekonomicky neefektivni.

13.1.3 Lokalni environmentalni aktivita — sazeni stromu ve méstech

Environmentalni aktivita, kterd by spocivala ve spolupraci prodejen JYSK s vedenim
mésta, ve kterém prodejny sidli. Projekt by v Cesku navazoval, na jiz ispé$ny projekt
JYSK, ktery probéhl v Chorvatsku. JYSK by daroval stromy a zaméstnanci JYSK by
v ramci svého volného ¢asu pomohli se sdzenim stromtll a vytvofenim zelengj$iho mésta.
Odménou pro zaméstnance by bylo nahradni volno. Stromy, i lokace k sdzeni, by byly
vybrany ve spolupraci s konkrétnim méstem, kde by sdzeni zrovna probihalo. Tyto aktivity
by poté slouzily pro propagaci environmentalnich aktivit v JYSK, zejména na socidlnich

sitich a webovych strankach JYSK i mésta. Obdobi realizace — Jaro, Podzim.

13.1.3.1 Den stromii — 20. iijna

V podzimnim terminu by byl vhodny den 20.fijna, na kdy totiz vychazi Den stromi. Tato
akce by byla vhodna spojit s piizvanim dobrovolnikt ze zakaznikd JYSK k sdzeni, kteti by

poté dostali za ti¢ast slevu na nakup v JYSK.

13.1.3.2 Spoluprace se Sazime budoucnost

Piipadné¢ mlze byt navdzana spolupréce si iniciativou Sazime budoucnost, za kterou stoji
Nadace Partnerstvi, a to bud’ formou penézniho ptfispévku na vysadbu novych stromi,
nebo pfimo zapojeni zaméstnanci do aktivity sazeni po domluvé s iniciativou Sézime

budoucnost.

13.1.3.3 Pozadi projektu sdazeni stromii

Projekt opét bude podpofen texty vysvétlujicimi dileZzitost stromil at’ uz ovocnych nebo ve

méstech. Naptiklad rozdil teplot, zachytavani prachu, zachyt vody, uklidnujici efekt na
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lidskou mysl. A také zvyraznén vyznam a dulezitost lesnich porosti. Coz spolecné

s environmetalni aktivitou podpofti také vnimani JYSK, jako fetézce, ktery dba o planetu.

Vhodné by také bylo, aby JYSK pii planovani novych prodejen myslel na osdzeni okoli
prodejen stromy, aby se do budoucna snizila teplota okoli a hlavné parkovisté, zlepsil
zachyt vody, zpfijemnil pfichod smérem k prodejné a zamezilo se vzniku pouze betonové

plochy.

Prilezitosti:
e Navazani dobrych vztahti jak s mésty, tak s mistnimi komunitami.
e Ziskani novych kontaktli v rdmci environmentalnich aktivit.

e Osobni zapojeni zaméstnanci pomulze zvysit jejich povédomi o dilezitosti

environmentalnich aktivit.

e Vytvorené texty, které¢ budou vysvétlovat dilezitost stromil v pfirod€ i ve méstech

mohou byt pozdéji pouzity na webovych strankach.

e JYSK se zapiSe do podvédomi mnohych, jako environmentalné¢ zodpovédna firma.

Obzvlaste, pokud ve svych aktivitach vytrva.
Hrozby:

o Jestlize je lokalnim problémem v lesich Ceské republiky aktudlné kirovec, miize

byt n€kterym lidem trnem v oku jakdkoliv jina aktivita, tykajici se sdzeni stromd.
e Spoluprace s mesty nemusi probihat ve vSech piipadech zcela hladce.
e Neochota zaméstnancii se zapojit do environmentalnich aktivit.

¢ Finan¢ni naro¢nost ndkupu novych stromk k sadbé.

13.1.4 Béhej lesy a jiné sportovni, ¢i turistické aktivity

Dalsi aktivitou, kterd spiSe miiZze na prvni pohled vypadat jako Cisté socialni CSR aktivita,
je zapojeni zaméstnancti JYSK do zdvodii Béhej lesy. Nemusi to byt nutné¢ Behej lesy, ale
jakakoliv sportovni €i turistickd ¢innost, kterd zavede zaméstnance a zakazniky, vSechny
lidi do pfirody je pozitivnim faktorem v utvateni vztahu k mistni ptirod€. Pod heslem ,,Co
mam rad, to chranim.”, je tak mozno pfistupovat i ve vztahu pravé k naSemu zivotnimu

prostiedi. Pokud se do téchto aktivnich vyuziti casu v pfirodé zucastni i firma se svymi
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zameéstnanci a podpofi soucasné akci i finanéné, miize pomoci zpropagovat jak lasku

k ptirod¢, tak i svlj environmentalni postoj.
13.2 Navrhy na vylepSeni komunikace

13.2.1 JYSK za oponou

V ramci této kampané budou zpovidani pracovnici JYSK, ktefi jsou zodpovédni za vybér
dodavatelti, navrhy vyrobkid a napfiklad dodavky materidld. Cilem je ukézat, Ze
zamé&stnanci JYSK mysli na udrzitelnost a staraji se o to, aby JYSK nijak neposkodil
zivotni prostiedi jiz od zacatku. Od navrhu, od vybéru materidlu, od ziskani materidlu a
vybéru dodavatelt. Cely tento proces, kterym vyrobek projde od zacatku az na prodejnu,
kdy jednotlivé kroky, videa, rozhovory, budou zvetejiiovany nejprve pomoci ,,seridlii* na
socialnich sitich a poté uvefejnény na webovych strankach JYSK. Napfiklad ,Jak vznika
nase kteslo* — vyroba kiesla od navrhu, vybéru materidlu, vyroby, skladani, pouziti. Dale
tieba ,,JJak pfemyslime o zahradnim nabytku“ — od navrhu, co musi zahradni nébytek
splnovat, jaké pozadavky méa JYSK na zahradni ndbytek. ,Myslime na Vas spanek® —

vyroba matraci, hlavni pozadavky, testovani.

13.2.2 JYSK a péce o Zivotni prostiedi

Cilem tohoto projektu je ptenastaveni komunikace environmentdlnich aktivit JYSK.
Piedélani pfedevsim webovych stranek tak, aby informace o udrzitelnosti byly uvetejnény
jak u vyrobki, tak na tivodni strané. Vyhrazena samostatna kapitola o udrzitelnosti a
environmentalnich kapitolach, opét viditelnd na uvodni strané, napt. v zdlozce. Kazdou
environmentalni aktivitu, kterd je rozebrand na jysk.com mit preloZzenou i do ceStiny.
Vysvétleni Globalnich cili OSN, vSech, které se JYSK zavazal napliiovat. VSechny
aktivity mit vysvétlené a odlvodnéné i pro ceské zakazniky. Aktivni a pravidelné
informovéani o environmentélnich aktivitich na socialnich sitich (Facebook, Instagram,
Pinterest, Twitter, Youtube). Déle napiiklad nato€it rozhovory s manazerem udrzitelnosti
Samem Harringtonem na stranky a socidlni sité, a to pfredevSiim o novych
environmentalnich cilech JYSK a také o aktudlnim stavu stavajicich environmentalnich
aktivit. Aktualizovani a zjednoduSeni hledani informaci o udrzitelnosti v JYSK na

webovych strankach.

Pravidelné vydavani kazdoro¢ni vyro¢ni environmentalni zprdvy o environmentalnich

¢innostech JYSK. Plnéni stanoveni cili, co se podafilo, co naopak nikoliv.
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13.2.3 Skoleni zaméstnanct

Environmentalni aktivity v JYSK jsou v pomérné dobrém stavu. Jediné, co vazne je jejich
efektivni komunikace smérem k zédkaznikiim. Z rozhovorti a dotaznikd vyplynulo, Ze
respondenti moc nebyli obeznameni s environmentalnimi aktivitami, které JYSK podnika.
Mnozi ucastnici rozhovori také zminili, Ze by chtéli, aby tyto informace byl schopen sdélit
1 zamé&stnanec JYSK pifimo na prodejné. Proto je cilem Skoleni pfipravit zaméstnance na
rozhovory se zdkazniky, aby byli obeznameni jak s pouzivanymi certifikaty, tak s politikou

ochrany Zivotniho prostfedi JYSK a byli je schopni srozumiteln¢ vysvétlit zakaznikim.

13.2.4 Zapojeni zaméstnancii do environmentalnich aktivit

Zapojeni zaméstnanci do environmentalnich aktivit (napf. sdzeni stromtl), vysvétleni,
sbirdni podnétii od zaméstnancl na nové navrhy environmentalnich aktivit. Zamétfeni na
lokalni zplsoby podpory zivotniho prostiedi. Tipy na nové aktivity v konkrétnich
lokalitaich mohou poskytnout pravé zaméstnanci konkrétnich prodejen JYSK. Pokud lidé
v okoli uvidi aktivni zapojeni JYSK a zaméstnancti JYSK, pomulze to ve vnimani JYSK
jakozto environmentalné odpovédné firmy. Zapojeni zaméstnanci do téchto aktivit také
muze také zvysit loajalitu vii¢i zaméstnavateli a zvySi védomi o environmentalnich

aktivitach a postojich JYSK mezi zaméstnanci.

13.2.5 BroZura s pojmy

Brozura, ktera zakaznikim vysvétli ekologické pojmy a zkratky, ptipadné i loga, které
JYSK pouziva. Tyto brozury budou dostupné na prodejnach a v elektronické podob¢ i na
webovych strankach. Na socidlnich sitich zvetfejnény seridl o environmentalnich aktivitdch

a zévazcich JYSK. Ptiklad FSC stranky

13.2.6 Letiaky JYSK — zeleny mésic v JYSK

Kazdy tyden JYSK tvoii letdky s kampani. Proto by bylo vhodné jeden mésic zasvétit
environmentalnim tématim. 4 tydny zelené¢ kampané, kazdy tyden letdkovd kampan se
zvyraznénim jinych produktii s ekologickou vyrobou — recyklovany standard GRS,
certifikované dievo — zahradni nabytek, certifikované dfevo vnitini nabytek, ekobavlna.
Pficemz kazdy tyden bude v letdku kratky odstavec s vysvétlenim pojmt (GRS, FSC, ...).
K podpote zelené¢ho tydne budou zaméstnanci odéni do zelenych tricek, aby zména trochu
vzbudila pozornost a mohli na piipadné dotazy zakazniki odpovidat informacemi o

udrzitelnych materiadlech pouzivanych pii vyrobé produktii prodavanych v JYSK.
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1. Tyden — Zeleny tyden v JYSK — Udrzitelné s JYSKEM
a. Strana letdku vénovand produktiim z recyklovanych materiald.

i. Napf. davkova¢ mydla ESSVIK recyklované sklo, Rozprasovac
FRIMON 500 ml, Povle¢eni RONJA flanel 140 x 200, Dekorativni
polstat KUGLEASK - primér 40 cm, skiin na nafadi KJELLER,
Seda (Sitka 68 cm x vyska 166 cm x hloubka 39 cm).

b. Vysvétleni recyklovaného standardu GRS — Global recycled standard

i. Dle definice recyklace ISO, jsou vyrobky oznacené Glogal Recycled
Standart (GRS) vyrobeny zrecyklovanych materiali. Materialy,
které jsou pouzity pro vyrobky s oznacenim GRS jsou sledovany
v pritbéhu celého vyrobniho procesu, tak aby byly dodrzeny vSechny

environmentalni a socidlni postupy a chemicka omezeni.
2. Tyden — Zeleny tyden v JYSK — Zodpovédna zahrada

a. Strana letdku vénovand produktim ze zahradniho sortimentu vyrobeného

z certifikovaného dieva.

i. Napiiklad: Stil VESTERHAVET tyk (S90xD210), stil YTTRUP
D210/300 dievo, Polohovaci kieslo KAMSTRUP, Lehatko
MANDAL §71xD197 tvrdé dfevo, Truhlik MYRHAUK
$22xD62xV60 dievo, Ulozny box KARLBY S128xV43xH42 tvrdé

drevo.
b. Vysvétleni certifikace FSC
3. Tyden — Zeleny tyden v JYSK — Udrzitelna pohoda

a. Strana letdku vénovana produktim ze vnitiniho sortimentu vyrobeného

z certifikovaného dieva.

i. Napf.: Odkladaci stolek KALVEHAVE primér 55 cm dub,
Postelovy ram LINTRUP 160x200 dub, TV stolek FAVRBO
dub/bila, Jidelni stul VEDDE 90x160 divoky dub, Psaci stil
MESINGE 60x118 bila.
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b. Vysvétleni certifikace FSC Mix — Produkty jsou vyrobeny nejen ze dieva
z certifikovanych lest, ale také zrecyklovanych materidlti a také dreva,
kter¢ FSC kontroluje. Toto dievo sice nepochédzi zlest, které¢ jsou
certifikované¢ FSC, ale riziko, Ze by materidl pochdzel z nepfiijatelnych

zdroji, je sniZeno.
4. Tyden — Zeleny tyden v JYSK — Kvalitné a udrzitelné

a. Strana letdku vénovand textilnim vyrobkiim certifikovanych podle

STANDARD 100 od OEKO-TEX®.

b. Napftiklad: Utérka SANDARVE 50x70 3ks/bal, Dekora¢ni polstat FLORA
45x45, Dekoracni polstai ENGSYRE 45x45, Ruénik UPPSALA 50x90 bil4,
Rucnik KARLSTAD 50x100 piskova, Povle¢eni ELLA satén 140 x 200,
Zaclona ABRAUR 1x140x300 krémova.

c. Vysvétleni OEKO-TEX® - Textilni vyrobky s timto oznaceni neobsahuji

zadné Skodlivé koncentrace problematickych chemickych latek.

Po cely mésic budou na prodejné dostupné brozury vysvétlujici pojmy pouzivané v rdmci
udrzitelné vyroby, s ekologickymi zkratkami a logy, které JYSK pouzivd. V rdmci této
mésicni akce budou umistény také bannery na prodejndch s informacemi o spliovani

ekologickych norem JYSK.

Pied zacatkem mésicni akce také probéhne Skoleni zaméstnancii pro zvySeni védomosti

v ramci environmentalnich otazek.
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13.3 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je znidzornén pomoci Ganttova diagramu. Pficemz naptiklad sdileni

environmentalnich aktivit ptes socidlni sité je planovano 2x mési¢né po cely rok.

Harmonogram 2023

Obrazek 6 Ganttiiv diagram. Zdroj: vlastni zpracovani
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13.4 Aproximativni rozpocet

Dalsi dulezitou polozkou je aproximativni rozpocet, na zaklade, kterého se vedeni firmy

rozhoduje, které projekty ¢i aktivity podpoii a které nikoli.

Tabulka 1 Aproximativni rozpocet environmentalnich aktivit, zdroj: vlastni zpracovani

Aproximativni rozpoéet environmentalnich aktivit

PR - tisténa .

in ai 1200000 04, 05, 06 Kazdoro¢né Kampan

Sklady 0 - Wlastni sklady

Udrzba

vypijéeného I — Odhadované naklady, po

nabytku 1000000 g;l;t;? :’ OZ'_nl.'Tm Kazdorotné prvnim roce akce bude
rozpotet zrevidovan.

Environmentalni Mésicné

novinky, fakta, 300000 1-12 25000,- navic  Tvorba videi, rozhovor(,

rozhovory ke stavajicimu  prispévky na socialni sité

rozpottu

Interni pfiprava Korektura a graficka

manuald 0 Nérazové Uprava, tisk, interni
pfiprava

Koupé

vzrostlejgich 200000 f;urgggé Koupé stromi

stromtl

PR - info na soc. Dle Uspésnosti

Sité, web 0 5,11 akce, pfipadné | Interni pfiprava

kazdoro&né
Sponzoring Sponzoring organizace
100000 Roéni podporujici pobyt v

pfirodé

gy il Lo 0 05-10 Roéni Interni pfiprava

Sité

Internetové p

bani v iich 1000000 04, 05 Roéni

Newsletter JYSK 0 04,05 Interni zdroje

In-store -

informace o 0 05 Interni zdroje

kampani

In-store polepy 0 05 Interni zdroje

Kvalifikovani o -

Skoliteld 80000 01,02 Rocni Odmeény skolitelam

BroZury uvnitf Korektura, graficka

prodejen 0 03,04 Narazové Uprava, tisk, interni
pfiprava
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13.5 Limity navrhovanych rFeSeni

Z vyse uvedenych aktivit samoziejmé nelze s nejvétsi pravdépodobnosti vybrat vSechny
nardz. Pokud nabytkarsky fetézec zjisti, Ze se chce ubirat cestou udrZitelnosti a chce, aby o
tom védéla vetejnost, tak by bylo na misté zacit nejdiive od méné financné a prostorové
naro¢nych aktivit. Vzhledem k tomu, Ze zejména akce ,,Pj¢ime Vam nabytek* je pomérné
naro¢na jak na pracovniky, tak na prostory a finance, je pravdépodobné, Ze tato akce

nebude mezi prvnimi zafazenymi. Ostatni aktivity jsou pomérné dostupné.

13.6 Zavér projektové ¢asti — dlouhodoba vize environmentalniho

smérovani JYSK

Zelena strategie firmy nemuze byt pouze kratkou epizodou v rdmci kampané. Je potieba
dlouhodoby vyvoj komunikace. Sjednoceni cile — dlouhodobé vnimani firmy, jako
environmentalné zodpoveédné firmy. Piizplisobeni aktivit na mistni podminky.

Pro manazery, ktefi se budou zabyvat environmentdlni komunikaci je potieba zafidit
Skoleni, které je nauci spravné pouzivat ekologické pojmy, aby jejich prohlaSeni nevyznéla
prazdn¢ a pfili§ marketingové.

informace, at’ uz o udrzbé€ nabytku, nebo environmentalnich aktivitach podnikanych JYSK
byly jednoduse a rychle dohledatelné, a to jak na Givodni strané, tak i u nabytku ¢i ostatnich

vyrobkl. Také zaméteni Usili na aktivni lokalni sociélni sité.
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ZAVER
Prace, kterd se tykala postoje mileniald vic¢i environmentalni odpovédnosti firem, méla
mimo jiné zodpovédet otdzku, zdali je environmentdlni odpovédnost nécim, co zékaznici

z fad generace milenidli vyhledavaji u firmy, u které se chystaji nakupovat. Tato prace

byla zaméfena na nabytkarské odvétvi, a to predevsim na firmu JYSK.

Cile, které byly stanoveny v teoretické ¢asti se povedlo naplnit. Generace mileniali se
zajima o problémy ochrany Zivotniho prostfedi a chce tento zajem vidét i u firem u kterych
nakupuje. Milenidlové, kteti nakupuji v nabytkéaiském fetézci JYSK chtéji, aby tento
prodejce sdilel svilij postoj k ochrané zivotniho prostfedi a aby i v této oblasti byl aktivni,
pteji byt zdkaznici informovéani. Nékomu vyhovuje kontakt s prodejcem, ktery sdéli tyto
informace zakaznikovi osobné a né€kdo naopak vyhleddva spiSe informacni materidly a
kontakt s prodejcem nevyhleddva. Informacni materidly by vSak mély byt ve formée
papirové, a i v online formé. Pfi¢emz pravé online forma zafina ptevladat. Osloveni
milenidlové preferuji dosazitelnost informaci online, a to jak na webovych strankach, tak i
na socialnich sitich. Coz je dalsi z dulezitych zjisténi této prace. Téma udrzitelnosti a
environmentalnich aktivit je vSak plné pro vefejnost nezndmych pojmd, proto je dulezité
mit tyto pojmy zpracované a umét je zdkaznikim piedlozit tak, aby danym faktim a

informacim dokazali porozumét.

Protoze environmentalni aktivity firem jsou pro zékazniky zfad milenidli dilezité, je
potieba je zvefejiiovat, a to ve form¢& srozumitelné, jednoduSe a poutavé podané.
Environmentalni pilit spoleCenské odpovédnosti ve firm& JYSK by tedy mél byt
srozumitelngjsi a vice komunikovan smérem k zdkaznikim. Jak z vyzkumu vyplynulo,
zdkaznici z fad milenidll si nebyli jisti angazovanosti JYSK na poli ochrany Zivotniho
prostiedi, byt’ by za to byli radi. Proto je Skoda, Ze JYSK se snazi sice chovat zodpovédné
vici zivotnimu prostiedi, ale zdkaznici o tom nejsou dostate¢né informovani. Dulezita je
zejména dlouhodoba strategie komunikace environmentalnich aktivit. Environmentalni
aktivity firem by se nemély stat zdlezitosti trendu, ale mély by byt béznou soucasti

firemnich strategii.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FCS Forest Stewardship Council
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MDGs Millennium Development Goals

SDG*s Sustainable Development Goals
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Jak ¢asto nakupujete nabytek ¢i vybaveni do domacnosti?
a. Jednou mésicné
b. Jednou za 6 mésicl
c. Jednou ro¢né
d. Jednou za 2 roky
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2. Jakym zplsobem nejcastéji nakupujete nabytek ¢i vybaveni do domacnosti?

a. Online
b. Na prodejné
c. Kombinace (najdu online, koupim na prodejn¢)
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3. Kdyz se fekne nabytkatsky fetézec, co vas jako prvni napadne?

4. Zajimate se o ochranu Zivotniho prostredi?
a. Urcité ano
b. Spis ano
c. SpiSe ne

d. Vubec ne

5. Zaujaly Vas uz nékdy pri nakupu nabytku nebo vybaveni do domacnosti loga
certifikacnich autorit? (FSC - Forest Stewardship Council, PEFC™ apod.)
a. Ano

b. Ne

c. Neznam certifikacni autority



6. Myslite, Ze bychom méli pfi niakupu nabytku a zaFizeni do domacnosti
zohlediovat Zivotni prostiredi?
a. Urcité ano
b. SpiSe ano

c. SpiSe ne

e

Urc¢ité ne

e. Nevim

7. Je pro Vas pri nakupu dilezité, jaky ma nabytkarsky retézec postoj k ekologii
a udrZitelnosti?
a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne

d. Ur¢ité ne

8. Kde idealné by mél nabytkarsky retézec zverejnovat informace o svych

environmentalnich aktivitaich? Max 3 odpovédi

a. Na webovych strankach

b. Na socialnich sitich

c. Vletacich

d. Ve specidlnich brozurkach
Na prodejné

f. 'V televizni reklamé

9. Nakupujete v JYSK?
a. Ano

b. Ne

10. PovaZujete Jysk za environmentalné odpovédnou firmu? Skala 1 — ano 5 - ne

a) 1 2 3. 4. 5



11. Jak vnimate snahy Jysku o osvétu v ramci ochrany Zivotniho prostredi a

ekologie? Skala 1 Jsem spokojen/a .....5 Jsem nespokojen/a

12. Pfijde vam komunikace Jysku ohledné environmentalni odpovédnosti

dostatecna?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

13. Zadejte, prosim, rok svého narozeni:

14. Jste
Zena
b. Muz
c. neuvedené

15. Vzdélani

a. Bez vzd¢lani

b. Zakladni

c. Stfedni bez maturity (vyuceni)
d. Stfedni s maturitou

e. Vyssi odborné

f. Bakalarské

g. Magisterské



