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Cause Related Marketing

Cause Related Marketing

Souhrn

Tato prace je zamé&fena na problematiku Cause Related Marketingu (CRM), ktery je
v Ceské republice Vv poslednich letech stale &astdji uplathovan. CRM patii pod
spoleCenskou odpovédnost firem a je zaloZen na spolupraci neziskové organizace
s obchodni korporaci. V teoretické ¢asti prace jsou na zékladé prostudovanych zdroji
shrnuta vychodiska souvisejici s tématem prace, jako je napt. marketing, fizeni vztaht se
zakazniky, neziskova organizace, spoleCenska odpovédnost firem, socialni marketing,
filantropie a také samotny CRM. Prakticka ¢ast prace je vénovana zhodnoceni vybranych
CRM kampani v CR na zékladé stanovenych kritérii. Dale je v této &asti vyhodnoceno

dotaznikové Setieni zaméfené na spotiebitele a jejich vnimani CRM.

Kli¢ova slova

Cause Related Marketing, Corporate Social Responsibility, Marketing, Marketingova

kampan, Dotaznikové Setfeni, Neziskova organizace



Summary

This bachelor thesis is focused on issues of Cause Related Marketing (CRM),
which has been in recent years increasingly applied in the Czech Republic. CRM belongs
to Corporate Social Responsibility and it is a cooperation between non-profit organization
and business corporations. The theoretical part is based on a issue summarization of
studied sources related to the topic of the thesis, such as marketing, Customer Relationship
Management, non-profit organization, Corporate Social Responsibility, social marketing,
philanthropy and as well CRM itself. The practical part is devoted to the evaluation of
selected CRM campaigns in the Czech Republic on the basis of established criteria. In this
part there is also the evaluation of questionnaire aimed at consumers and their perceptions
of CRM.

Keywords

Cause Related Marketing, Corporate Social Responsibility, Marketing, Marketing
campaign, Questionary survey, Non-profit organisation
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1 Uvod

Marketing vSeobecné patii k dllezitym aktivitdm firem pfi plisobeni na trhu. V nyné&;jsi
dobé spousty stejnorodych nabidek je velmi dulezité najit zptsob, jak se odlisit od
konkurence a zaujmout kupujiciho. Zakaznici nehodnoti spole¢nost jen podle sortimentu,
kvality, ceny apod., ale rovnéz podle dobrého jména. Z tohoto diivodu doslo v Ceské
republice v poslednich letech k znaénému rozSifeni vyuzivani tzv. Cause Related
Marketingovych (CRM) kampani. Dany typ marketingu je zalozen na principu
marketingové kampang, kterd se orientuje na dobro¢inné ucely a propoji se s neziskovym
sektorem. Jinak feCeno podnik spolupracuje s neziskovou organizaci (NO) za ucelem
dostat se do povédomi zakazniklim, zvysit své trzby, zlepSit své jméno, ale zaroven ziskat
také finan¢ni prostiedky pro NO. Jedna se o tzv. win-win situaci, kdy z aplikace CRM obé¢
strany tézi. Tyto kampané probihaji vzdy pod zastitou vybrané NO. Nasledn¢ dochazi
K zapojeni zakaznikd do celé akce. Ti mohou pfispét prostiednictvim koupé riznych
propagacnich predmétt ¢i ptimo vyrobkll dané spole¢nosti, ze kterych jde ¢ast ceny na
pomoc dané NO. Vtomto piipadé je mozné oznac¢it CRM dokonce za stav
win-win-win, kdy ze zapojeni se ziskava néco izakaznik a to napi. ur¢ité duSevni

obohaceni.

Cely koncept Cause Related Marketingu spada pod spolecenskou odpovédnost firem.
Spolecenskd odpovédnost predstavuje dobrovolné, avSak strategické rozhodnuti pro
uplatnovani urCitych stanovisek pii kazdodennich aktivitach firmy. Témito aktivitami
firmy buduji svou dobrou povést a divéru. Nelze v§ak CRM zaménovat s pojmy jako je
darcovstvi nebo filantropie. V obou piipadech jde o zcela bezlplatné aktivity firem.
To znamena, ze firma neocekava zadnou protisluzbu ¢i zisk. Teoretickd ¢ast prace bude
tedy zaméfena na vysvétleni téchto pojmi a objasnéni rozdild mezi nimi. Tyto pojmy

doplni jesté socialni marketing a sponzorstvi.
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Prakticka &ast bude zahrnovat zhodnoceni jiz prob&hlych CRM kampani v Ceské
republice. Vyhodnoceni bude probihat na zaklad¢ stanovenych kritérii (cil, pouzité
prostiedky a vysledky kampang). Dale bude vyhodnoceno provedené dotaznikové Setieni
zaméfené na spotiebitele v Ceské republice. Dotaznik se bude tykat jejich vnimani jiZ
zminénych CRM kampani, a jak pfipadné tyto aktivity ovliviiuji jejich ndkupni chovéni.
Na zaklad¢ danych vyhodnoceni bude mozné sestavit vhodna doporuceni pro aplikaci

CRM kampané v CR.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je zjistit povédomi spotiebiteli o CRM aktivitach. Dil¢im
cilem je zjistit, na jaké urovni je vyuzivan CRM v praxi. Na zakladé zjisténych informaci
sestavit vhodna doporuéeni pro aplikaci kampané CRM v ramci CR. Dal$im dil¢im cilem

je shrnout teoretické vychodisko o problematice CRM.

2.2 Metodika

Bakalatska prace je ¢lenéna do dvou ¢asti. Prvni - teoreticka ¢ast - byla zpracovana na
zaklad¢ analyzy dokumentt a jejich nasledné citace. Analyzu dokumentd Ize definovat
jako vyzkumnou strategii zaloZzenou na rozboru jiz existujiciho materialu, ktery je
vhodnym zdrojem informaci pro nasi analyzu. Analyza dokumentl se rozliSuje na rtizné

varianty dle hlediska zdrojii dat nasledovné:

e analyza pisemnych dokumenti,

e analyza obrazovych a zvukovych dokumentt,
e analyza jinych hmotnych dokumenti a

e kombinace zminénych variant.

Dutlezitou podminkou je, aby ndmi zvolené dokumenty k analyze korespondovaly
a byly relevantni s definovanymi cili vyzkumu (Miovsky, 2006). V piipadé této prace byla
zvolena analyza pisemnych dokumentd tykajicich se problematiky Cause Related

Marketingu a tématy s nim spojenym.
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Druha - analytickd ¢ast — byla dale rozdélena do dvou pasazi. Prvni z nich byla
zaméfena na zhodnoceni jiz probéhlych kampanich Cause Related Marketingu. Druha
pasaz se tykala vyhodnoceni dotaznikového Setieni na internetu zaméfené na spotiebitele.
Zhodnoceni jiz uskute¢nénych kampani bylo provedeno na zakladé¢ pfedem stanovenych
kritérii, jimiz jsou cile, pouzité prostiedky a vysledky kampani. Byla provedena analyza
internetovych zdroji vybranych spole¢nosti a kampani a nasledné vyhodnoceny podrobné

zjisténé informace dle danych kritérii.

Zvolenou vyzkumnou metodou byl kvantitativni vyzkum. Dotazovani respondentl
probéhlo elektronickou a osobni formou. Dotaznik je definovan jako pisemny zpiisob
dotazovani. Tato forma patii mezi velmi Casto uplathovany zpisob sbéru dat (Reichel,
2009). Dotaznik umoziiuje rychlé zpracovani dat (Jandourek, 2003). V piipadé
elektronického dotazovani tzv. Computer-Assisted Self-Interviewing je zabezpeceno
anonymni prostfedi, kde respondent sam vypliuje formulaf a nasledné jej odesild. Tato
forma pfinasi urCité vyhody, jako je napi.:lepsi grafické zpracovani (video a zvuk)
a eliminace chyb v ptipad¢ programového provazani otazek (Reichel, 2009). Dulezity je
pfedev§im tzv. halé efekt, kdy by mél dotaznik zaujmout piehlednymi a snadno
vyplnitelnymi otdzkami, rozhodné respondenta hned neodradit. Nevyhodou této formy
vyzkumu muze byt poskytnuti pfili§ velkého prostoru pro vyjadfeni zicastnénym

respondentim (Jandourek, 2003).

Dotaznik obsahoval celkem 20 otazek a byl zvefejnén jak na internetovych strankach
vyplnto.cz, tak byla i ¢ast respondentii dotazovana osobné. Z celkového poctu otazek se
15 tykalo problematiky Cause Related Marketingu a zbyvajicich 5 otazek bylo zaméteno
na zakladni tudaje o spotiebitelich (jako je napt. pohlavi, v€k aj.) Dotaznikové Setfeni
probéhlo v obdobi 1. 12. 2014 — 12. 12. 2014. Celkem se tohoto Setfeni zucastnilo

115 respondentd.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je véda zabyvajici se uspokojovanim potiteb cilového trhu, k cemuz patii
také zjistovani dosud nevyplnénych potieb a pozadavkia. Dale urcuje a vycisluje objem
odhadovaného trhu a ptipadny zisk. Schopnost piesné stanovit, které casti trhu dokaze
spoleCnost nejlépe obstarat, je neodmyslitelnou soucasti marketingu. Navrhovani
a propagace vyhovujicich vyrobkli a sluzeb patifi k dalSim Ukolim marketingu.
Marketingova ¢innost byva mnohdy vykondvéna uvnitt spolecnosti danym marketingovym
povazovat, ze dané odd¢leni shromazduje skupinu kvalifikovanych zaméstnanct, kteti se
zaobiraji pouze marketingovymi zdlezitostmi. Marketingové aktivity by se vSak mély
prolinat do kazdé Cinnosti podniku, proto lze vnimat izolované oddéleni zaroven za

negativni fakt (Kotler, 2005).

Majaro (1996) tvrdi, ze hlavni funkci marketingu je uspokojeni hmotnych
I nehmotnych narokti zakaznika. Ve vét$ing si zakaznici vilbec tyto potfeby neuvédomuyji.
Z tohoto diivodu je nutné pozadavky v zdkaznikovi vyvolat jeSté pred zjiSténim dané
potfeby toho, co mu nabizime. V pfipad¢, ze je firma v predstihu pfed zdkaznikem pfii
predpovidani jeho potieb a budoucich pozadavki, plati pravé toto pravidlo. Dilezitym
prvkem marketingu je tedy tvorba komunikacnich programl. Tyto programy nam

pomohou s pfeménou piani zdkazniki na poZadavky k uspokojeni.
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3.2 Marketingova komunikace

Kotler (2005) uvadi, ze v dnesni dob¢ je veliky problém najit odpovéd’ na otazku jak
ziskdame néci pozornost. Lidé se snazi reklamy izolovat ze svého Zivota, nebot’ jsou Casto
v ¢asovém presu. Dle Jakubikové (2013) je zakladem uspésné komunikace predevsim
znacka, ktera predstavuje odliSeni a jedinecnost, jasna predstava, propojeni a provazanost
komunikacnich aktivit a komunikace vhodné urCend pro jednotlivé cilové skupiny.
Marketingova komunikace je soucasti firemni komunikace. Cilem této komunikace je
prodej, ktery je v harmonii s cili firemni komunikace k vytvoreni jednotného celkového

dojmu na verejnost.

V ptedeslych letech byla postupné vypracovana spousta modeld chovéni, které maji
reprezentovat cile a sledovani marketingové komunikace. Zamétime se na jeden z nich,
ato systétm AIDA (Majaro, 1996). Model AIDA (attention, interest, desire, action) na
Obrazku 1 predstavuje proces, kdy zakaznik postupné prochazi fazemi pozornosti, zajmu,

ptani a nasledné akce (Jakubikova, 2013).

Obrazek 1 — Model AIDA

Neznamost
= PR Znamost, Znalost, o ,
:?ggjﬁ?ﬂﬁgé :;, — fadamaniEl —p pochopeni I—» Presvédéeni |—»| Akce

Zdroj: Jakubikova, 2013
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3.2.1 Marketingovy komunikaéni mix

V marketingu se mizeme setkat se spoustou druhit komunikacnich cest

a prostfednictvim nich sd€lovat potfebné informace. Mezi zékladni cesty patii:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations a publicita,
e piimy marketing,

e osobni prodej.

Zde se vSak setkdvame s rozporem nad vhodnosti pouziti kazdé z danych cest.
Komunikacni cestu musime vzdy zvolit vystizné ke vzniklé situaci. V nékterych piipadech

Ize aplikovat vSech pét zakladnich cest soucasné a zvysit tak uc¢innost (Majaro, 1996).

Reklama patii mezi hlavni slozky marketingového komunikaéniho mixu. Jedna se
0 vyuziti placenych masovych sdélovacich prostiedkli k podani informaci o produktu firmy

za ucelem informovat, piesvédcit nebo pripomenout (Jakubikova, 2013).

Podpora prodeje je vysvétlovana podle Kotlera (2007) nasledovné: Aby spole¢nosti
ziskali lepsi odezvu od kupujicich, vyuzivaji néstroje podpory prodeje, jako jsou rtzné
kupony, soutéze, prémie aj. Tento typ komunika¢ni cesty lze vyuzit také ke kratkodobému

pusobeni napf. k vyzdviZeni urcitych nabidek vyrobki nebo zvyseni obratu.

Public relations 1ze chapat jako nastroj pouzivany k tvorbé vetrejného minéni, nazoru

a dojmu spole¢nosti (Nahodil, 2003).

Piimy marketing (Direct Marketing) je dle Jakubikové (2013) postaven na
nepfetrzittm vztahu a komunikaci se zékazniky. Reakce zékaznika ziskdvame

prostfednictvim riznych cest napt. pomoci telefonu, posty, internetu apod.
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Osobni prodej: Jedna se o typ komunikace tzv. ,,face to face*. Pfi osobnim prodeji
dochazi k setkani prodejce a kupujiciho s cilem ocekavany obchod dovézt az do kone¢né

faze a to koupi daného produktu (Majaro, 1996).

3.3 Rizeni vztahi se zdkazniky (Customer Relationship

Management)

Storbacka (2002) tvrdi, ze v pfipadé¢ uvazovani o vztahu se zdkaznikem je hlavnim
pojmem vytvafeni urCité hodnoty. Budovani tohoto vztahu vyzaduje peclivou znalost
pribéhu tvorby jiz zminéné hodnoty. Jak by si mnozi z nds mohli myslet, maximalizace
zvySovani trzeb neni cilem fizeni vztahi se zdkazniky, nybrz navadzani trvalého vztahu se
zakaznikem. Podle Dohnala (2002) je toto fizeni tvofeno kombinaci pracovniki,
podnikovych procest a technologii k ziskani maximalni vérnosti zdkaznikl, coz nasledné
vede ke zvySovani zisku podniku. Customer Relationship Management se stdva soucasti
celé firemni strategie, cilt a kultury. V soucasné dobé se nelze divit, Ze je stale vice

vyuzivano moznosti a potencidlu internetu v oblasti fizeni vztahli se zdkazniky.
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kvalitu, sluZzby a hodnotu, na které se zdkaznici nejvice zaméfuji. Z hlediska vybéru

zakaznika byvaji kritickymi faktory napt. design a rychlost, podrobné& viz (Kotler, 2005).

Nejen v roli spotiebitele a zakaznika jsme ovliviiovany souhrnem riznych emoci.
Emoce jsou soucasti marketingu jiz po dlouhou dobu a v soucasnosti je jim pfisuzovana
mnohem vétsi dilezitost v ndvaznosti na zmény role spotiebitele. Na téchto zménach ma

znacény vliv globalizace a hyper konkurence ve spojeni s ICT (Vysekalova, 2014).

Rizeni zna¢ky (Brand Management) je vyznamnou a rozvijejici se ¢asti marketingu.
Do této oblasti spada také tzv. ,,brand equity (viz Obrazek 2). Brand equity vyjadiuje, jak
zakaznik vnima znacku a jaky vliv ma tato znalost na vztah a chovani ke znacce.

Znacka neptedstavuje jen ucelnost a funkcnost, ale i citovy charakter (Vysekalova, 2011).
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Obrazek 2 — Co je vlastné brand equity?

Co zdkaznlci ved Co zakaznici délaji

/ -Povédomi N

| /"" Loa]allta "\l
\. oznnéco ko znacco 5/
-chlaco N g4——  BrandEquity ~—_  ~ Conové x
\ oxnuéce ’, 'x,\ ..Prémlum

.Brand Equity” je to, jak zakaznicl vnimaji danou znatku
3 Jok ta10 2nalos! oviviiuje jepch chovdnl a vatah ke znalee,

Zdroj: Vysekalova, 2011

»Zakaznik na prvnim misté lze povazovat vice za slovni obrat nezli za skute¢nost.
Avsak o zdkaznika je potfeba opravdu pecovat. Spole¢nost by méla prozkoumat rtizné
body, aby byla dostatecné¢ informovéana o skute¢ném stavu zakaznické péce. Jedna se
napiiklad o Groven zakaznické spokojenosti v porovnani s konkurenci a vytvotreni urcitého
ptehledu nespokojenosti zdkaznikd. Mimo jiné také zavést vzdélavaci programy k podpote
zaméstnancl. Tyto kurzy by mély zahrnovat krizové situace a ptipady, se kterymi se
mohou zaméstnanci v redlném Zivoté setkat a predejit tak neschopnosti vyfesit dany
problém v budoucnu. Dilezité je nezapomenout stidle monitorovat zékaznickou
spokojenost a vyuzivat tyto informace k naslednému zjistovani stavu zlepseni ¢i zhorSeni

péce o zakaznika (Kotler, 2005).

Shrnutim dostavame tii hlavni body, které ndm péce o zakaznika piinese:

e spokojen¢ho zakaznika,
e konkurenéni vyhodu,

e Vvyssi zisky (Brabec, 2004).
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3.4 Marketingovy mix

Obsahem marketingové mixu jsou rozhodnuti o produktu, jeho cenég, distribuci
anasledné propagaci (Karlicek, 2013). Jakubikova (2013) dodava, ze tyto prvky jsou
navzajem propojené a cilem marketingového mixu je hledani jejich vyvazeného poméru.
Cely marketingovy mix je ovlivilovan rtiznymi faktory, dtlezité je tedy flexibilita sestaveni
mixu. Audit marketingového mixu obsahuje soubor dulezitych otazek, které slouzi jako

kontrola, zda odpovida zvoleny koncept dynamice trhu.

3.4.1 Koncept 4P

Forma klasického marketingového mixu je sestavena ze 4P — produkt (product), cena
(price), distribuce a prodejni misto (place), marketingova komunikace (promotion);
podrobnéji viz Obrazek 3 (Jakubikova, 2013). Do marketingového mixu lze zahrnout i jina
dalsi ,,P* jako napt. baleni (packaging), osobni prodej (personal selling), nadseni (passion)
aj (Kotler, 2005). Jakubikova (2013) zminuje, ze pocet pouzitych ,,P* neni pro firmu

rozhodujici, ale spiSe nalezeni nejucinnéj$iho rdmce pro tvorbu strategie.

Obrazek 3 — Slozky marketingového mixu, tzv. 4P

| Marketingovy mix |

Virobek Distribuce
rozmaniiost vitebki candly
alita pokayti
design serument
viastnosti lokality
natka zdschy
baleni doprava
velikosti
slutty Cena Komunikace
2druky cendkond ena pedpora prodee

slewy reldama

tadbaty prodejni sily

doba splatnosti public relatiors

platebai podminky piimg marketing

Zdroj: Kotler a Keller, 2013
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timto nazvem se skryva vice pojmu jako napft. fyzické zbozi, sluzby, informace, myslenky
aj. Cely produkt je tvofen a ovliviiovan raznymi faktory. Jedna se naptiklad o design
a s nim uzce souvisi i obaly. Kotler (2005) uvadi jako dalsi dulezity faktor znacku a jeji
image. Pravé znacky pomahaji firmé obstat v boji s konkurenci a vyvolavaji v zakaznikovi
pocit divéryhodnosti dané firmy. Podle Karlicka (2013) cena Vv marketingovém mixu
reprezentuje pro spole¢nost vynos. Z toho divodu je spravné uréeni ceny vyznamnym
Cinitelem.  Marketingovd komunikace (propagace) se stard o podavani informaci
a presvédCovani zakaznika ke koupi. Propagace vyuziva ruznych prostiedki k témto
aktivitam — rozhlas, televize, internet aj. Posledni prvek marketingového mixu je
dostupnost (prodejni misto). Samotny nazev vypovida o tom, ze se jednd o zptisob dodani

produkt k zakaznikovi.

Koncept 4P predstavuje vice spekulace prodejce nez kupce (Kotler, 2005).
Dle Jakubikové (2013) nemusi byt v nékterych ptipadech tato tradi¢ni forma dostatecné
ucinna, ato kvuli vzniku nového trzniho prostiedi — ndrocni spotiebitelé, nestalost
konkurenénich podminek apod. Z tohoto diivodu je vhodné se v praxi zabyvat jinymi typy

marketingového mixu, napi. 4C.

3.4.2 Koncept 4C

Karli¢ek (2013) uvadi, ze koncept 4C je tvofen hodnotou pro zakaznika (customer
value), naklady zakaznika (costs), dostupnosti produktu (convenience) a komunikaci
(communication). Tato podoba marketingového mixu mnohem vice podtrhuje postoj
zakaznika. Jakubikova (2013) oznacuje 4C za tzv. strategicky marketingovy mix. Cilem
firmy by mélo byt vytvoreni takové marketingové strategie, aby se dostala 4P a 4C do

rovnovahy. Souvislost mezi oba koncepty je uvedena v Tabulce 1 (Kotler, 2007).
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Tabulka 1 — Souvislost mezi 4P a 4C

4P 4C
produkt (product) feSeni potieby zakaznika (customer solution)
cena (price) vydaje zakaznika (customer cost)
distribuce (place) dostupnost feseni (convenience)
propagace (promotion) | komunikace (communication)

Zdroj: zpracovano dle Kotler, 2007

3.5 Neziskové organizace

Podle Ruzickové (2002) miizeme neziskové (nevydéle¢né) organizace souhrnné
charakterizovat jako instituce zaloZzené za ucelem podnikat, jak je taktéz definovano
v zdkoné o danich z piijma. Jsou to tedy pravnické osoby, které maji svého ziizence.
Zalozeni takovychto organizaci podléha pravnim pifedpisim a slouzi k provozovani
ginnosti v uréity prospéch. Cesky statisticky ufad vede seznam ekonomickych subjekti,
kde mlizeme nalézt konkrétni neziskové organizace pod ptidélenym identifikacnim ¢islem.
Cepelka (2003) tvrdi, Ze neziskové organizace pfispivaji k nariistu jméni spole¢nosti.
V tomto ptipad¢ se za bohatstvi nemusi povazovat pouze hmotné a finan¢ni prostfedky, ale
zejména smysSleni, mezilidské vztahy, komunikace a to vSe zaloZené na solidarité

a toleranci.

Obecné do neziskového sektoru spadaji napf. nadace, obecné prosp&$né spolecnosti,
prispévkové organizace, ale také obce, organizacni slozky statu aj (Ruzickova, 2002).
Pokud se zamétime pouze na nevladni neziskové organizace, jedna se o instituce, které
provozuji svou ¢innost ve prospéch svych ¢lent a vefejnosti bez ucasti statniho sektoru.
Jejich slozeni neni ur¢eno volbami, zakladem je vzdjemna a svobodnd spoluprace lidi

(Cepelka, 2003).
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Fungovani neziskovych organizaci se v soucasnosti dotykd Novy obcansky zakonik.
Od 1. ledna 2014 zanika pojem obcanské sdruzeni, ktery je nahrazen pojmem ,,spolek®.
Nejedna se pouze o transformaci nazvu, ale zmény se promitaji také do vnitinich pfedpist
(Podnikatel.cz, © 2007 — 2014). Zména prob¢hla také vramci obecné prospéSnych
spoleCnosti. Jiz existujici OPS mohou ziistat ve stavajici pravni formé€, anebo se

transformovat na tstav, nadaci nebo nadac¢ni fond (epravo.cz, a.s. © 1999 — 2014).

3.5.1 Financovani neziskovych organizaci

Aby mohla neziskova organizace napliiovat své cile, potiebuje ziskat dostatek zdroju.
Opatiovani téchto zdroju (finan¢nich a dalSich prostfedktl) ma za tkol tzv. ,,fundraising*.
Jedna se o souhrn systematickych aktivit slouzici k ziskani riznorodych prostfedkti pro NO
(Boukal, 2013). Usp&ny fundraising vyzaduje ptizpiisobeni se réiznym faktoriim
a situacim jako napf. co je v dané zemi povoleno, co je v rdmci kultury povazovéno za
nezadouci a také zohlednit socidlni a ekonomicky aspekt (Mihalik, 2012). Nejcastéji
poskytovanym zdrojem byvaji hmotné prostiedky. Jednou z moznosti, a to velice
pozoruhodnou, jsou tzv. ,,bartery“. V piekladu se jedna o sménu zbozi nebo sluzby za jiné

zbozi nebo sluzbu bez pouziti finan¢nich prostiedki (Boukal, 2013).

Samotné neziskové organizace jako hlavni podporu zmiiluji meésta, obce, kraje,
V neposledni fad¢ také statni a evropské fondy. Neopomenutelnym zdrojem jsou piispévky
spolecnosti a prostiedky ziskané z akci a projektd NO. Na ziskdvani maji taktéz velky
podil samotni fundraisefi (neziskovky.cz, © 2002). Za fundraisera Ize dle Boukala (2013)
povazovat clovek, ktery se profesionalné zaobira fundraisingem — shanénim zdroju.

Miize se jednat o interniho nebo externiho odbornika.
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3.6 Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social

Responsibility)

Pojem odpovédnost spada pod mravni jednani — etiku, dle které jsme schopni posoudit
ukony raznych subjektl, zda odpovidaji danym normam. O naSem etickém chovani
vypovida uroven plnéni zadanych povinnosti a ptevzatych zdvazka. Podnikatelské subjekty
za své chovani nesou odpoveédnost ve vSech smérech jejich piisobeni. Tato odpovédnost se

vztahuje predevsim k:
o zakaznikim,
e zaméstnancum,
e vlastnikim/investorum,
e dodavatelum,
e konkurenci,
e spolecenstvi (Rezag, 2009).

Kunz (2012) povazuje spoleCenskou odpovédnost za novodobé pojeti podnikdni.
CSR (Corporate  Social ~ Responsibility) je  postavena na  tfech  pilifich
tzv. ,tripple-bottom-line“ viz Obrazek 4. Tento koncept se sklada ze 3P —people,
planet, profit. Uplatiovani tohoto typu podnikani nespada pod legislativni povinnosti,
firma jej aplikuje dobrovolné. Kazdy jednotlivy pilit zastupuje urcitou oblast, pod kterou
spada cela fada spoledensky odpovédnych aktivit. Dle Rezace (2009) ,, people  predstavuje
socialni, ,, planet” zastupuje environmentalni a ,,profit“ ekonomickou oblast. Pro lepsi

predstavu jsou konkrétni body uvedeny v Tabulce 2.
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Tabulka 2 — Oblasti spole¢enské odpovédnosti firem

Ekonomicka oblast

Socialni oblast

Environmentalni oblast

e cticky kodex

pracovni standardy

recyklace

e odmitnuti korupce

bezpecnost a zdravi zaméstnanct

ochrana ptirodnich zdroju

e pruhlednost vysledkt

outplacement, rekvalifikace

ekologicky vyroba

Zdroj: zpracovano dle Rezac, 2009

Obrazek 4 — Tripple-bottom-line

Zdroj: Kunz, 2012

trvala udrzitelnost

people

\

CSR si mimo jiné klade za tkol vyzdvihnout vyhody, které miZe realizovani

spolecensky odpovédnych pravidel podniku pfinést. Obvykle se pisobeni CSR nedostavi

okamzité¢ azisk z aplikace téchto principii nebyva vzdy financni. Tento fakt ovSem

neznamena, Ze by se jednalo o nedilezité ptinosy pro dany podnik, naopak. Spolecenska

odpovédnost se odrazi jak uvnitt spolecnosti, tak na zlepsSeni celkového dojmu na vetejnost

(Kunz, 2012).
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3.6.1 Socialni marketing

Kotler (2007) uvadi, Ze socialni marketing je realizovany pod zastitou neziskové
organizace nebo statni instituce. Objevuje se napfi¢ celym svétem. Jedna se o takovy
marketing, ktery podporuje kampané na zménu chovani spolecnosti. Jako ptiklad lze uvést
projekty kanadské vlady ,,Say No to Drugs“ (Reknéte ne drogam), ,, Exercise for health*

(Cvicte pro zdravi) aj. Konkrétni socialni reklamy jsou vyobrazeny na Obrazku 5 a 6.

Obrazek 5 — Socialni reklama ,,Think of both sides* — Myslete na ob¢ strany

Zdroj: adforum.com, © 1999-2013
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Obrazek 6 — Socialni reklama "You are not a sketch. Say no to anorexia." — Nejsi nakres.

Rekni ne anorexii.

+
STAR
MODELS

Zdroj: adsoftheworld.com, © 2014

3.6.2 Sponzoring

BartoSové (2006) definuje sponzoring jako zpiisob podpory za podminek stanovenych
ve smlouvé o sponzorstvi s tim, ze firma za tento akt ocekava urcitou protisluzbu. Dle
Kunze (2012) mtze byt timto protiplnénim zavazek propagace dané firmy na akcich
obdarované organizace, coZ vede ke zvySeni publicity. Kotler (2005) uvadi, Ze sponzoring
Ize realizovat v riznych formach napf. sponzorovani akci, udalosti, mist, osob apod.
BartoSova (2006) dodavé, ze v piipadé sponzorstvi jsou veskeré vydaje, zucetniho
hlediska, souc¢asti firemnich nékladi a nesouviseji tak s danovym odpoctem. Ve vétsing se

jedna o jednorazovou nebo velmi kratkodobou Cinnost.
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3.6.3 Filantropie

Filantropii (neboli darcovstvi) formuluje BartoSova (2006) jako dobrovolnou podporu
dobro¢innych programii na pomoc urcit¢ skupiné lidi nejCastéji prostfednictvim
obdarovavani a spoluprace s neziskovou organizaci. Proces darovani je upraven v darovaci
smlouve. Z Géetniho hlediska je mozné az 5% vyse daru (min. 2 000 K¢&) odepsat ze
zakladu dané. Hlavnim rozdilem mezi sponzoringem a filantropii je fakt, Zze v pfipadé
darcovstvi firma neocekava zadnou protisluzbu. Firemni filantropie je neodmyslitelnou

soucasti spolecenské odpovédnosti firmy.

Z globalniho hlediska se jednotlivé zem¢ velmi odliSuji, at’ uz formou darovani nebo
mirou ochoty. Organizace Charities Aid Foundation se timto podrobnéji zabyva ve své
studiit World Giving Index. Dle této studie se vroce 2010 ze 153 zGcastnénych zemi
umistila Ceska republika na 81. mistd. Umisténi demonstruje primérné zapojeni
obyvatelstva dané zemé na darcovstvi. K pfiblizeni situace v CR pomize prizkum
organizace Via Foundation provedeny v roce 2009 viz Obrazek 7. Strukturu poskytnutych
dart pak zobrazuje Tabulka 3 (Mihalik, 2012).

Tabulka 3 — Zptisoby pfispivani v Ceské republice

Zpisoby prispivani Nejcastéjsi Nékdy pouzité
SMS/DMS 55% 72%
Bankovni/postovni pievod 31% 55%
Hotovost 13% 26%

Jiny 0% 1%

Zdroj: zpracovano dle Mihalik, 2012
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Obrazek 7 — Vysledky prizkumu organizace Via Foundation "Pfispéli jste nékdy na

charitu?"

Nevim-1% 6% - Ano, prispivam pravidelné

5

45 % - Ano, ob¢as

//l///

.

)}}}}/

(
7

Uz je to davno 22%

Zdroj: Mihalik, 2012

Darcovstvi lze spojit taktéz s dal§imi aktivitami ve firm¢. Ptikladem je vénovani urcité
Castky z prodeje na vetejné prospésné ucely. Tyto aktivity se oznacuji jako tzv. cause

related programy (Kunz, 2012).

3.7 Cause Related Marketing

Cause Related Marketing (CRM) spociva v tom, ze se propoji marketingové aktivity
firmy s filantropii. Z prodeje urcitého vyrobku spole¢nost daruje ¢ast na dobro¢inné ucely.
Vyrobek pfildka zdkazniky tim, Ze podporuje dobrou véc. CRM je zaroven zdrojem
financovani neziskové organizace, kterd prostfednictvim CRM taktéz ziska vétsi publicitu
(Bartosova, 2006). Cause Related Marketing byva také oznaCovan jako tzv. sdileny
marketing. Firmy vyuzivaji tohoto typu marketingu k podtrzeni své povésti a znacky.

vvvvvv

(Kotler, 2007). Pokorna (2007) znazoriuje propojeni CRM s dalSimi marketingovymi

nastroji na Obrazku 8.
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Adkins (1999) uvadi, ze CRM je o vyuzivani marketingovych financi, technik
a strategii na podporu dobrocinnych véci, mezitim co firma buduje své podnikani. Jedna se
vlastné o formu spolupréce, partnerstvi, které slouzi k vzajemnému prospéchu. Spolecnost
podporuje svou image, vyrobky a sluzby ve spojeni s dobrym ucelem, vybird penize na
prospéSnou véc asoucasné zlepSuje svou povést. Timto si firma ziskava loajalitu

spotiebiteld a posiluje prodej vlastnich vyrobku a sluzeb. (vlastni pieklad)

Obrazek 8 — Vztah Cause Related Marketingu k ostatnim marketingovym nastrojim

Marketingové nastroje

Dalsf nové
marketingové
techniky

Neziskové
pmjekty Relationship

marketing

Zdroj: Pokorna, 2007
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Hlavni vyhody CRM pro spole¢nost:

e konkuren¢ni vyhoda,

e zlepSeni postaveni znacky,

e zvySeni obratu firmy,

e zlepSeni vztaht se statni spravou,

e zvySeni divéryhodnosti spolec¢nosti aj.
Hlavni vyhody pro NO:

e podpora poslani NO,

e zvySeni pfijmu,

e zlepSeni povédomi o dané problematice,

e osloveni dalsi skupiny lidi,

e pristup k dodavateliim a distributorim spolupracujici firmy.

Cause Related Marketing ma ovSem 1 své negativni stranky a nevyhody. Nesmime
zapominat, ze CRM pracuje s ponc¢kud citlivéjsim tématem, které muize mit pozitivni
I negativni vyznam. Celkové¢ je dulezité cely projekt peclivé propracovat v navaznosti na

firemni strategii, ale také z legislativniho hlediska (Pokorna, 2007).

32



3.7.1 Historie a projekty CRM

Prvni zminky o CRM pochazeji z poCatku osmdesatych let 20. stoleti. Jako prvni tuto
metodu pouzila spole¢nost American Express ve své kampani tykajici se renovace sochy
Svobody. Tato spole¢nost se rozhodla darovat cent za kazdou transakci provedenou
platebni kartou a dolar za kazdou novou kartu. V koneéném znéni darovala spolecnost
American Express 1,7 milionu dolard na rekonstrukci sochy. Nasledné firma zaznamenala
vzrust ve vydavani karet a taktéz zvySeni poctu plateb kartou (Kotler, 2007). Dle Pokorné
(2007) mél uspéch CRM projektu vliv na budouci marketingové aktivity této spolecnosti,
ktera pozd&ji znovu vyuzila sdileny marketing napi. v kampani proti hladu nebo proti

rakoving prsu.

Lze definovat tii zdkladni pravidla pro uspéSny projekt. Na prvnim misté stoji urceni
procenta ¢i piesné Castky, kterd pijde na dobrou véc. Zakaznici tuto informaci zajisté
oceni. Dillezity je také vybér neziskové organizace, kterd vytézek celého projektu obdrzi.
Spole¢nost by mé¢la dbat na to, aby byla dana NO v souvislosti se znackou a aktivitami
firmy. Nezapomenutelny krok je uréeni pfesnych c¢innosti a postupt, které povedou
k oboustranné spokojenosti. Kvalitné propracované projekty daji spolecnosti prostor

k prohloubeni divéry zakaznikd v jejich znacku.

Kvalitné piipraveny CRM projekt je:
e komplexni,
e transparentni,
e dlvéryhodny,
e zaloZen na spolupraci a vzdjemném respektu,

e piinosem zisku pro obé¢ strany (Pokorna, 2007).
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Adkins (1999) povazuje CRM za nejvice efektivni, pokud je vyvijen jako soucast
dlouhodobého horizontu, ¢imz poskytuje maximalni navratnost investovaného casu, usili
apenéz vsSech zucastnénych stran. KliCem je jasnd, oteviend, upfimnd a vyvazena

komunikace. (vlastni pieklad)
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4 Analyticka ¢ast

V analytické casti bakalaiské prace budou podrobnéji zhodnoceny vybrané, doposud
probéhlé Cause Related Marketingové kampané v ramci Ceské republiky na zakladd
stanovenych skritérii. Dale bude taktéz provedeno zhodnoceni vysledki dotaznikového
Setfeni realizovaného na internetu. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfené na spotiebitele,
jejich vnimani CRM aktivit a jak tyto aktivity ovliviiuji jejich ndkupni chovani. Na zakladé
zjisténych vysledkli budou poté shrnuta vhodné doporuceni, jak sestavit uspésnou CRM

kampati v CR.
4.1 Zhodnoceni CRM kampani v CR

Tato &ast je zaméfena na zhodnoceni vybranych CRM kampani v Ceské republice.
Na zdklad¢ analyzy internetovych zdroji budou podrobnéji rozebrany nasledujici tfi

kampané:

e Avon Cosmetics CR ,,Proti domacimu nasili
e ,Srdce pro déti“ potravinového fetézce Lidl

e a jedna znejnové¢jSich kampani ,,Pomozte nakupem* produktti Milka, Jacobs
a Zlaté.

Tyto kampané budou zhodnoceny dle stanovenych kritérii, jimiz jsou: cil, pouzité

nastroje a vysledky.
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4.1.1 Avon Cosmetics CR ,,Proti domacimu nasili

Avon piedstavuje celosvétovou vedouci spole¢nost piimého prodeje v oblasti
kosmetiky s vice nez 125 letou historii. Od roku 1991 pusobi tato spole¢nost na ¢eském
a slovenském trhu (avonpress.cz, © 2013). Avon Cosmetics se vénuje nejen krase Zen, ale
taktéz zlepSovani jejich postaveni ve spole¢nosti, jejich zdravi apod. V zemich, ve kterych
tato spolecnost pusobi, se zapojuje do ruznych charitativnich projektd. Jednim
Z nejznaméjsi je projekt ,,Avon proti rakoviné prsu®, kterym v Ceské republice pomaha jiz

od roku 1997.

V roce 2008 se Avon rozhodl zapojit do dal$i charitativni kampané a oteviel tak
zavazné téma a problematiku domaciho nésili pAchaného na Zenéach. Byla spusténa kampan
wAvon proti domdcimu nasili, ktera vyzdvihovala nutnost komunikovat a mluvit nahlas
0 vécech, které zeny trapi. Soucasti tohoto projektu bylo upozornit na dany negativni fakt,
ale taktéz ziskavat finanéni prostfedky na podporu konkrétnich aktivit bojujicich proti

domacimu nésili (napt. finanéni podpora nonstop linky ob¢anského sdruzeni ACORUS).

Cile projektu:
e zlepSovat postaveni Zen ve spolecnosti, jejich zdravi a Zivotni podminky,
e zlepsit informovanost o problematice domaciho nasili,

e prodejem specialnich symboll ziskavat finan¢ni prostfedky na podporu konkrétnich
projekta,

e spolupracovat s neziskovymi organizacemi a odborniky aj.
Pouzité prostiedky

K zajisténi finan¢nich prostiedkti na pomoc konkrétnim projektim vyrazné pomohl
prodej tzv. ,,symboli* (napt. ndramek odhodlani, ndusnice odhodlani, kniha skute¢nych
ptib¢ht aj.) vyobrazenych na Obrazku 9. Avon taktéz pofada rizné preventivni programy,
workshopy, spojuje svou charitativni ¢innost s kulturou a vénuje se publikac¢ni Cinnosti.
Vytézek z prodeje zminénych specidlnich pfedmétti a dalSich charitativnich aktivit poté

putuje na konto Avon proti domécimu nasili.
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Obrazek 9 — Piehled prodejnich symboli kampané Avon Cosmetics ,.Proti domdcimu
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Zdroj: avonprotidomacimunasili.cz, 2015

Vysledky

Avon Cosmetics neustale pokracuje v této kampani bojujici proti domacimu nasili.
V roce 2011 se prostifednictvim celosvétové Avon Nadace pro zeny vybralo a rozdélilo
vice nez 860 milionl dolarti. V roce 2012 Avon spole¢né¢ se sdruzenim proFem
prezentoval analyzu shrnujici ekonomické dopady domaciho nasili, které doposud zadny

jiny subjekt nezkoumal. (avonprotidomacimunasili.cz, 2015).
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Problematika této kampané¢ je velmi citliva, ale taktéz dualezitd, aby se o ni vefejné
hovotilo. Za nejvétsi problém lze povazovat strach a obavy obéti se svefit se svym
problémem. Avon se proto snazi pomoci riznych aktivit odstranovat zabrany, podporovat
prostiedky vhodné ke svéfovani jako je nonstop linka, poradny, ale pfedevsim naucit obéti
doméciho ndsili komunikovat o svych problémech. Zplsob jakym Avon bojuje proti
tomuto problému a vybira finanéni prostfedky lze oznacit za uspésny a dobie promysleny.
Zapojuje totiz nejen osoby, které chtéji pomoci obétem, ale taktéz samotné obéeti domaciho
nasili, které uci, co vlastné Ize povazovat za domaci nasili, jak se branit aj. AvSak medialné
lze tuto kampan povazovat za méné povédomou nez naptiklad boj proti rakoviné prsu,
kterda méa v Ceské republice mnohem del§i tradici a usp&snost. Z celkového hlediska je
Avon Cosmetics jednou z nejznaméjSich spole¢nosti zapojujici se do spoleCensky

odpovédnych a charitativnich aktivit.
4.1.2 Lidl ,,Srdce pro déti*

Spolec¢nost Lidl patii mezi uspésné potravinové fetézce. Na Cesky trh vstoupila tato
spole¢nost v roce 2003. V ramci spolecenské odpovédnosti se Lidl zapojuje do
charitativnich akci. Nejznaméjsi z nich je ,,Srdce pro deéti“. Spolecné se zakazniky se

béhem tii let podafilo ptispét na vazné nemocné déti castkou 21,5 milionu korun.

Cile

Zminéna sbirka probihd pod z4titou znamé organizace Zivot détem o.p.s. Koncem
roku 2014, konkrétn¢ 17. listopadu, odstartovala jiz 4. celorepublikova sbirka. Penize ze
sbirky budou stejné jako v ptredchozich letech pouzity na zakoupeni pfistrojti, zdravotnich
pomucek, 1€ki, oSetfovaciho materidlu nebo na ozdravné pobyty déti bojujicich s riznymi

onemocnénimi.

Pouzité prostiedky

Do posledni sbirky se mohl zapojit kazdy zakaznik tim, Ze za piispévek 30 K¢
zakoupil na pokladné unikéatni samolepku s logem projektu. Samolepka se poté vylepovala

do vylohy a symbolicky tak zakaznici darovali sva srdce vazné nemocnym détem.
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Vysledky

Celkovy vytézek 4. sbirky ,,Srdce pro déti ¢inil 12 502 310 K¢ a spole¢nost Lidl
tuto ¢astku navysila dokonce az na 14 mil. K¢. Tato ¢astka piekonala rekord z roku 2013,

ktery byl necelych 7 mil. K¢ (lidl.cz, 2015).

Pokud se na tento zptsob ziskavani finan¢nich prostfedkt pro neziskovou organizaci
v ramci spolecenské odpovédnosti podivame z hlediska vysSe finan¢niho vytézku, jedna se
o velmi uspé€Snou kampan. Posledni nasbirand Céastka byla téméf dvoundsobkem té
predeslé. Tato charitativni akce se konala jiz po&tvrté v Ceské republice. Z tohoto ditvodu
bylo zietelné, do ¢eho se mohou lidé zapojit a ze celkovy vytézek jiz n€kolikrat pomohl
tém, ktefi ho pottebovali. Medidlni znamost této kampané vyznamné podpoftilo zivé
vysilani galaveCera sbirky ,,Srdce pro déti, kdy se mohli zapojit 1 divaci a dalsi lidé, ktefi
doposud o kampani nezaslechli. Je tedy zfejmé, ze podpora masmédii vyrazné ovliviiuje
uspésnost CRM kampani. Taktéz urcita tradice v této charitativni akci vyrazné podpofila

kone¢ny celkovy vytézek.

4.1.3 ,,Pomozte nakupem* produkti Milka, Jacobs a Zlaté

Tato CRM kampa je jednou z nejnovéjsich v Ceské republice, ktera prob&hla koncem
roku 2014, konkrétn¢ v obdobi od 1. 11. do 31. 12. 2014. Zadavatelem této akce byla
spole¢nost Mondelez Europe Services GmbH (pomoztenakupem.cz, © 2014). Mondelez
International je nastupcem spole¢nosti Kraft Foods Inc. Tato spoleénost piisobi v Ceské
republice a na Slovensku od roku 1992. Vénuje se vyrobé susenek, cokoladovych
cukrovinek, bonboni, zvykacek, kavy a rozpustnych napoji. Mezi nejznaméjsi znacky
patii napt. 3Bit, BeBe Dobré rano, Halls, Jacobs, Milka, Tatranky, TUC, Zlaté

(mondelezinternational.cz, © 2013).
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Cile

Dand spolecnost se rozhodla darovat castku 1500 000 K¢, kterd se pomoci
hlasovani zékazniki procentualné rozdéli mezi tii vybrané nadace. Na vybér bylo mezi
Linkou bezpeci, které by ptidélené financni prostiedky pomohly zvysit jeji kapacitu. Dale
Fond ohrozenych déti — projekt Klokanek, kde by byl dar vyuzit na letni aktivity pro déti
Z nédhradnich rodin a Klokankd. Posledni moznosti byl Zdravotni klaun a zde by ziskané
prostiedky vyrazn¢ pomohly financovat klauniady pro détské pacienty na onkologickych

oddé¢lenich.
Pouzité prostiedky

Nakupem produktii Milka, Jacobs a Zlaté ziskal zakaznik unikatni kod umistény na
letacku, ktery znamenal jeden hlas pro vybranou nadaci. Pro hlasovani se nebylo potieba
nikde registrovat. Letacky ke hlasovani byly umistény v obchodech vedle produkti danych
znacek. Poté na strankach pomoztendkupem.cz (viz Obrazek 10) méli zdkaznici moznost
vybirat mezi danymi tfemi nadacemi, komu pfidéli sviij hlas. VSechny tyto nadace

souviseji s pomoci détem a mladistvym.

Obrazek 10 — Nahled webovych stranek pomoztenakupem.cz
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Zdroj: pomoztenakupem.cz, © 2014
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Vysledky

Na zacatku hlasovani méla kazda z nadaci narok na 1/3 celkové ¢astky. Pomoci hlast
se jejich podil na celkové ¢astce snizoval nebo zvySoval. Kazdy zakaznik se pod jednou
emailovou adresou mohl ztcastnit hlasovani az pétkrat. Zadavatel uvedl podminku, ze
kazda organizace musi ziskat minimalné¢ 100 000 K¢ z celkového daru. Vysledky této

kampané byly nasledujici:

e Linka bezpeci ziskala nejvice hlast, konkrétné 48 %,
e Zdravotni klaun ziskal 27 %
e aprojekt Klokanek ziskal nejméné a to 25 %.

Celkova ¢astka byla nasledné rozdélena dle ziskanych procent mezi vSechny tfi nadace

(pomoztenakupem.cz, © 2014).

Smyslem této kampané bylo zahrnout zédkaznika do rozhodovani o tom, komu se daruje
nejvetsi ¢ast financi z celkové hodnoty daru. Zakaznik se nepodilel na tvorbé darované
Castky, ale pomohl hlasovanim na zakladé piidéleného kédu po zakoupeni vyrobku
urcitych znacek. Zadavatel této akce se snazil tedy zainteresovat nakupujici ponékud jinym
zpusobem. Ke hlasovani v této kampani mohlo dojit pouze pomoci internetu. Dle Ceského
statistického ufadu meélo vroce 2013 pristup kinternetu 67 % ceskych domacnosti.
V ptipadé populace 65 let a vice pouziva internet pouze 19 % z celkového poctu
jednotlived dané socio-demografické skupiny (czso.cz, © 2014). Lze tedy piedpokladat
niz8i moznost zapojeni se této Casti populace. I kdyz se jednalo o zcela novou kampan
v ramci CRM, zdkaznik se podilel na finanénim daru nepiimo (po zakoupeni vyrobku
pouze hlasoval). Z tohoto divodu lze ptredpokladat, ze nedochazelo k pochybnostem

¢i neduvére této kampani.

41



4.2 Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Ke sbéru dat pro dotaznikové Setieni byl vyuzit elektronicky dotaznik zvefejnény na
internetovych strankach vyplnto.cz dostupny K vyplnéni respondenty. Taktéz byla Cast
respondentli dotazovana osobni formou. Dany dotaznik obsahoval celkem 20 otazek,
z nichz 15 otazek se tykalo problematiky Cause Related Marketingu a zbyvajicich 5 otazek
bylo zaméfeno na zakladni udaje o spotiebitelich jako je napft. pohlavi, v€k aj. Celé znéni
dotazniku je uvedeno v Piiloze 1. Dotaznikové Setfeni bylo zahajeno 1. 12. 2014
a ukoncéeno 12. 12. 2014. Celkem se zucastnilo 115 respondentd. Vysledky dotaznikového
Setfeni budou v této Casti prace podrobné¢ analyzovany a doplnény grafickou interpretaci ve

formé grafti.
Charakteristika vybérového vzorku

Ze 115 respondentd, ktefi se zucastnili tohoto dotaznikového Setfeni, se jednalo
070 (61 %) Zen a 45 (39 %) muzu. Dle veékovych skupin bylo zastoupeni nasledujici:
do 25 let: 39 %, 26 — 40 let: 25 %, 41 — 60 let: 19 %, 61 a vice let: 17 %. Rozlozeni
odpovida hlavnim vékovym skupinam CSU. Nejvice respondentii bylo se stiedoskolskym
vzdélanim s maturitou (45 %), dale s vysokoskolskym vzdélanim (30 %). Vyucenych
respondentli se zucastnilo 18 %, s vys§im odbornym vzdélanim 4 % a se zakladnim
vzdélanim pouhé 3 %. V pifipad€ otdzky tykajici se pracovniho zatfazeni patfilo nejvice
respondentt do skupiny pracujici a to az 36 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo
zatazeni do skupiny zak/student s 31 %. Diichodct se ztcastnilo 16 %, podnikatelti 8 %,
a nezaméstnanych 5 %. Na matefské dovolené byly pouze 2 % zGcastnénych respondentt.
V této otazce bylo mozné vyuzit i své vlastni odpovédi, kterou vyuzily pouze 2 zG¢astnéni,
a jednalo se o tyto odpovédi: investor a feditelka t. ¢. studujici VS. Grafické zndzornéni viz

Obrazek 11.
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Obrazek 11 — Struktura zacastnénych respondentti dle pracovniho zarazeni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

2% = pracujici

Z hlediska oblasti trvalého bydlist¢ a jeho poctu obyvatel se jedna o témét
vyvazené rozlozeni respondentd. Nejvice z nich je z oblasti nad 100 000 obyvatel a to
38 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je kategorie 10 001 — 100 000 obyvatel (37 %).
Nejméné zucastnénych je potom z kategorie do 10 000 obyvatel trvalého bydlisté s 25 %.



Analyza ziskanych odpovédi

Prvni otdzka dotazniku se zaméfuje na oblast pomoci, na kterou je spotiebitel
ochoten pfispét (viz Obrazek 12). Respondent mohl zvolit z danych odpovédi i vice
moznosti nebo vyuzit moznost vlastni odpovédi. Z vybéru stanovenych odpovédi jsou
nejcasteji respondenti ochotni pfispét na pomoc détem a to az ze 70 %. Pomoc zvifatim
volilo 54 % respondentt. Déle je 34 % ochotno pfispét na pomoc socialné slabym a lidem
bez domova. Hned za touto moZnosti se umistilo zdravotnictvi s 28 %. Pouze 12 %
respondentl je ochotno pfispét na Skolstvi. Moznost doplnéni dané odpovédi svou vlastni
odpovédi vyuzilo pouze 11 respondenti. Mezi témito odpovéd'mi se vyskytovala napf.:

pomoc konkrétni osob€, pomoc seniorim, pomoc zdravotné postizenym lidem, pomoc

vojakim, ptipadné Zadna pomoc.

Obrazek 12 — Otazka ¢. 1

Na jaké dobrocinné ucely jste ochotny/a prispét?

10%

70%

28%

34%

54%

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Obriazek 13 — Otazka ¢. 2

Pusobi na Vas charitativni akce pozitivné v pfipadé
zapojeni potravinarskych retézcu?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Obrazek 13 graficky znazoriiuje otazku €. 2, kterd se zameétfovala na vniméni
charitativnich akci potravindiskych fetézcli, konkrétné, zda je respondenti vnimaji
pozitivné. Vyslovné ano zvolilo 23 % zacastnénych. Az 48 % dotazovanych zvolilo
moznost spiSe ano. Pozitivné nevnima charitativni akce potravinafskych fetézct jen 9 %.

Zbylych 20% volilo moznost spise ne.

Obrazek 14 — Otazka ¢. 3

Mate tuseni, co zminény Cause Related Marketing
predstavuje?
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N
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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V ptipad¢ otazky zaméfené na samotny Cause Related Marketing (viz Obrazek 14)
vice jak polovina (58 %) dotazovanych slySelo tento pojem v dotazniku uplné poprvé.
Co CRM predstavuje, védélo 24 % zucastnénych. 18 % respondenti neznalo definici

pojmu, ale jiz ho zaslechlo.

Obrazek 15 zachycuje vyhodnoceni otazky ¢. 4. Predmétem bylo zjistit, zda
respondenti védi, ze dany typ marketingu slouzi k financovani NO. Vice jak tfi ctvrté

respondentt (77 %) tento fakt nevédélo. Odpoveéd’ ano zvolilo 23 % dotazovanych.

Obrazek 15 — Otazka ¢. 4

Védél/a jste, Ze tento typ marketingu slouzi jako nastroj
k financovani neziskovych organizaci?

“ano ®ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Obrazek 16 — Otazka ¢. 5

Zaregistroval/a jste nékdy pfi nakupu potravin, Ze z
urcCitého vyrobku putuje cast z ceny na dobrou véc?

9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V ptipad¢ otazky €. 5 az 78 % dotazovanych zaregistrovalo pfi ndkupu potravin, ze
z urcitého vyrobku jde ¢ast ceny na dobroc¢inné ucely. Pouze 22 % danou skutec¢nost vibec

nezaznamenalo. Grafické zpracovani odpovédi je vyobrazeno na Obrazku 16.

Obrazek 17 — Otazka ¢. 6

Ovlivnila by tato skutecnost (€ast z ceny vyrobku na
dobrocinné ucely) vase rozhodnuti o koupi?

23%/

N 48%

®ano = spiSeano ®spisene ®ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Na predchozi otazku navazuje otazka ¢. 6 (viz Obrazek 17). Tato otdzka zkoumala,
zda by respondentovo rozhodnuti o koupi ovlivnila skute¢nost, ze z ceny daného vyrobku
jde &ast na dobro¢inné ugely. Cisté ano zvolilo 13 % dotazovanych. Pro moZnost spise ano

se rozhodlo az 48 %. 16 % respondentt uvedlo, Ze by je tato skute¢nost viibec neovlivnila.

Zbyvajicich 23 % zastupuje zacastnéné s odpovedi spise ne.

Obrazek 18 — Otazka ¢. 7

Vyberte, jaka pozitiva podle Vas muze tento typ marketingu
prinaset:

posilnéni dobrého jména

spolecnosti; 61% zlepseni vérejného minéni o

spolecnosti; 55%
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zvysSeni trzeb; 26%

zvétsSeni povédomi o

spole€nosti; 25% z4dna pozitiva; 8%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Predmétem dalsi otazky bylo zjistit, jaka pozitiva pfisuzuji respondenti pravé CRM.
V tomto piipadé bylo mozZzné zvolit vice odpovédi nebo vyuzit moznosti doplnit svou
vlastni. Nej€astéji dotazovani volili moznost posilnéni dobrého jména spolecnosti (61 %).
Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo zlepSeni vetfejného minéni o spolecnosti (55 %).
Na tietim misté se umistilo pozitivum zvySeni trzeb (26 %). Na ¢tvrtém misté s 25 % se
vyskytuji dvé odpovédi a to posilnéni znacky vyrobku a zvétSeni povédomi o spolecnosti.
Dusevni obohaceni spotiebitelt zvolilo jako pozitivum 22 %. Podle 8 % dotazovanych

nepiinasi tento typ marketingu z4dna pozitiva.
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Moznost vlastni odpovédi vyuzili pouze 2 respondenti a jednalo se o tyto odpovédi:

e zvySeni produktivity prace a hrdosti zaméstnancti,

e lidé spise pomuzou, kdyz by za danou véc tak jako tak zaplatili, navic se toto pfilis

nevnucuje jako napt. vefejné sbirky.

Obriazek 19 — Otazka ¢. 8

Byl/a byste ochotny/a zménit znacku stavajiciho
pouzivaného vyrobku na ten, ktery podporuje dobrocinné
ucely, dokonce i kdyby byla cena vyssi?

Ano, jen v pfipadé stejné
ceny.

30% i
= Nevim.

= Ne.

27% = Ano, i kdyby byla cena vyssi.

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 8 se zamétovala na to, zda by byl respondent ochotny piejit od stavajici
znacky vyrobku ke znaéce podporujici dobrocinné ucely napft. i v ptipad¢ vyssi ceny.
Zménit znacku jen v piipad¢ stejné ceny by bylo ochotno 30 % dotazovanych. Nejistotu
vyjadtilo 27 % respondentll zvolenim moZnosti nevim. Neochotu zménit znacku vyjadrilo
taktéz 27 % respondentll. Zbyvajicich 16 % zucastnénych je ochotno zménit znacku i pies

vys$si cenu vyrobku. Grafické zpracovani predstavuje Obrazek 19.
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Nasledujici otazka se tykala zkusSenosti respondentii s koupi vyrobkii v rdimci CRM
(viz Obrazek 20). Az 71 % respondentt jiz v minulosti zakoupilo takovyto vyrobek.

Necela tretina (29 %) dotazovanych takovyto vyrobek doposud nezakoupila.

Obrazek 20 — Otazka ¢. 9

Zakoupil/a jste jiz nékdy takovyto vyrobek?

“ano = ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Otazka €. 10 se tykala konkrétni CRM kampané potravinového fetézce Albert
,,S Bertikem za détskym usmévem®. Slo predev§im o zjisténi povédomi respondentil o této
kampani. Pouhych 37 % zaslechlo o této kampani. Az 63 % dotazovanych o této akci

neslyselo.

Obrazek 21 — Otazka ¢. 10

Slysel/a jste o akci
"S Bertikem za détskym usmévem"?

W ano ®ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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K otazce ¢. 10 (viz Obrazek 21), se poji nepovinna otdzka ¢. 11, kdy mohl respondent
uvést jiné dobro¢inné kampan¢ potravinaiskych fetézcil, o kterych zaslechl. Tuto moznost
odpovédi vyuzilo pouze 5 respondenti a byly zminény nasledujici kampané v uvedeném

poctu:

e Tatranky Tatram (1x),
e narodni potravinova sbirka (2x),
e Lidl a jeho Rakosnickova htisté (2x),
e Lidl a Srdce pro déti (2x).
Obrazek 22 — Otazka ¢. 12

Prijde Vam tento zpusob financovani neziskovych
organizaci jako transparentni a smysluplny?

9%

22%

19%

50%

ano = spiSe ano ®spiSene ®ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na zéklad¢ otazky ¢. 12 (viz Obrazek 22) bylo zhodnoceno piisobeni CRM jako
zpusobu financovani NO. Otazka se tykala konkrétné toho, zda tento zpiisob respondenti
vnimaji jako transparentni a smysluplny. Vyluéné ano zvolilo 22 %. K moznosti spise ano
se priklonila polovina (50 %) dotazovanych. Tento zpusob financovani za transparentni

a smysluplny nevnima pouze 9 %. Zbylych 19 % zvolilo odpovéd’ spise ne.
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Obriazek 23 — Otazka ¢. 13

Informuji firmy dostatecné o svych spolecensky
odpovédnyh aktivitach?

. — 8%

\ 30%

1%

1%

ano = spiSe ano = spiSene mne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na Obrazku 23 muzeme sledovat grafické znazornéni otazky ¢. 13. V piipad¢ této
otazky, zda firmy dostate¢né informuji o svych spole¢ensky odpovédnych aktivitach,
zvolilo odpovéd ano pouze 8 %. Pro 11 % dotazovanych neni informovanost zcela
dostacujici. Necela tretina (30 %) zvolila moZnost spiSe ano. Nejvice respondenti volili

odpoved’ spise ne (51 %).
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Obrazek 24 — Otazka ¢. 14

Vnimal/a byste spole¢nost uplatriujici tento druh
marketingu jako vice diivéryhodnou?

14%
9%

20%

57%

ano = spiSeano ®=spiSene ®ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V otazce ¢. 14 (viz Obrazek 24) vyjadtilo 14 % respondentti absolutni souhlas
s tim, ze by vnimali spole¢nost uplatiujici CRM jako vice divéryhodnou. Na druhou
stranu 9 % dotazovanych by rozhodné nevnimalo spole¢nost jako vice diveéryhodnou.
Nejvice respondentl volilo moznost spise ano (57 %). Zbylych 20 % vyjadiilo odpovéd na

danou otazku volbou moznosti spise ne.

Posledni otazka ¢. 15 se zamétovala na zjisténi, zda by se zménil nézor spotiebitelti
na nesympatickou spolecnost, kterd by uplatiiovala CRM a jemu podobné aktivity.
Pouhych 10 % vyjadfilo naprosty souhlas stim, Ze by se jejich nazor zmeénil. 34 %
respondenti se priklonilo k moznosti spiSe ano. Ze by se nazor spise nezménil, zvolila vice
jak tfetina (39 %) dotazovanych. Absolutni nesouhlas se zménou nazoru na nesympatickou
spole¢nost v piipadé aplikace CRM a jinych aktivit vyjadiilo 17 % z(¢astnénych. Grafické

zpracovani otadzky predstavuje Obrazek 25.
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Obriazek 25 — Otazka ¢. 15

Zmeénil by se Vas nazor na Vam nesympatickou
spolecnost v pripadé, Ze by vyuzivala Cause Related
Marketing a jemu podobné aktivity?

o 10%
17% 4l °

\ 34%

39%
=ano =spiSeano m=spiSene mne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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4.3 Doporuéeni pro tvorbu CRM kampané v CR

Na zaklad¢ analyzy dokumentti a vysledki provedeného dotaznikového Setfeni lze

sestavit vhodna doporudeni pro tvorbu kampand CRM v Ceské republice:

=

kampan by se méla zaméfovat predev§im na pomoc détem, ptipadné zvifatiim,

spole¢nosti by mély vzdy predstavit neziskovou organizaci, se kterou bude dana

kampaii spojena a které bude konkrétn¢ pomahéno,

spole¢nosti by mély aktivnéji a piehlednéji prezentovat své spolecensko-odpoveédné

aktivity

spolecnosti by méli podrobnéji informovat vefejnost o pribéhu kampani

a financovani NO,

je vhodné zavést urCity koncept a nazev kampané, nasledné se drzet tohoto pojeti,

a opakovat kampan pro vyssi divéryhodnost a tispéSnost.
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5 Zavér

Jednim z cilti bakaladiské prace bylo shrnout teoretickd vychodiska o problematice
Cause Related Marketingu. Tato vychodiska jsou vypracovana v teoretické ¢asti. Dana Cast
prace zahrnuje vybrana témata tykajici se oblasti CRM. Jedna se konkrétné¢ o marketing
jako takovy, marketingovou komunikaci, fizeni vztahli se zakazniky, neziskové organizace
a predevsim spolecenskou odpovédnost firem, pod kterou CRM neodmyslitelné patii.
Podrobn¢ byly popsany taktéz samotné principy CRM, shrnuty vSechny vyhody

a nevyhody uplatiiovani této metody.

Dalsim dil¢im cilem bylo zjistit vyuzivani CRM v praxi. V praktické casti je
vypracovano zhodnoceni vybranych jiz probehlych kampani. Toto zhodnoceni probéhlo na
zaklad¢ stanovenych kritérii. Podrobné byly rozpracovany tii vybrané kampané dle cile,
pouzitych prostiedkt a vysledki celé akce. Jednalo se o spole¢nost Avon a jeho boj proti
domacimu naésili, spole¢nost Lidl a sbirka ,,Srdce pro deéti* a nejnovéjsi kampail pomozte
nakupem produktd Milka, Jacobs a Zlaté. V piipad¢ spolenosti Avon se jednalo jiz o tieti
uspesny projekt v ramci CRM. Medidln€ nejznaméjsSim a s nejdelsi tradici ovSem stale
zUstava boj proti rakoviné prsu. Bylo zjisténo, Ze vyznamnou podporou tspéchu kampané

je vyuziti masmédii. Rovnéz tradi€nost a zopakovani jiz diive prob&hlé akce zajisti

wvewr

Zasadnim cilem prace bylo zjisténi povédomi spotiebitelt o CRM aktivitach. Z tohoto
divodu bylo provedeno dotaznikové Setieni zaméfené pravé na spotiebitele v Ceské
republice. Toto Setfeni mélo za cil vyzkoumat, jakym zptisobem respondenti vnimaji Cause

Related Marketing a jaky ma vliv jeho vyuZzivani na jejich nakupni chovani.
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V praktické €asti jsou tedy shrnuty vysledky zminéného zkoumani. Bylo zjiSténo, Ze
nejvice jsou spotfebitelé ochotni pfispét na pomoc détem (70 %), ptipadné jest¢ na pomoc
zvifatim. Vice jak polovina respondenti nevédéla co pojem Cause Related Marketing
predstavuje a zaznamenaly ho v dotazniku Uplné poprvé. Nicméné vice jak tii Ctvrté
z respondenttt (78 %) se jiz sCRM vpraxi pii nakupovani setkali, coz je velmi
uspokojujici zjisténi. Nadpolovicni vétSina respondentd uvedla, ze by ¢ast ceny z vyrobku
na dobrocinné Ucely ovlivnila jejich rozhodnuti o koupi. Tento udaj znaci, Zze uplatiiovani
CRM aktivit skute¢né mize vyrazné pomoci upoutat zakazniky. Dale bylo vyzkoumano,
ze hojna ¢ast spotiebitelti by vnimala spole¢nost uplatiiujici CRM jako vice divéryhodnou.
Nelze tedy v ptipadé korektniho uziti vskutku pochybovat 0 podstatnych vyhodach, které
je tento typ marketingu schopen firm¢& piinést. Cause Related Marketing je mozné
V soucasné¢ dob€ povazovat za nezbytnou soucdst firemni strategie k vytvafeni firemni

identity.

Na zékladé vsech zjisténych a analyzovanych dat byl sestaven seznam vhodnych

doporudeni pro CRM kampaii v CR, které nelze pii tvorbé takovéto akce opomenout.
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7 Ptilohy

Priloha 1 — Dotaznikovy formuléf

DOTAZNIK

Cause Related Marketing v CR — Spotiebitelé
Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku na téma "Cause Related Marketing
v CR". Pro upfesnéni se jedna o tzv. dobroginny marketing, marketing pro dobrou véc.
Tento dotaznik se tyka tématu mé bakalaiské prace na Ceské zemédglské univerzitd

V Praze.

Cilem tohoto dotazniku je zjiSténi povédomi spotiebitelti o CRM aktivitach a jak ptipadné

tyto aktivity ovliviiuji jejich ndkupni chovani.

Predem dékuji za Vas Cas,

Volprechtova Simona



1. Na jaké dobrocinné ucely jste ochotny/a prispét?

Zvolte alespoil jednu moznost, maximaln¢€ 3 moznosti.

e zdravotnictvi

o Skolstvi

e pomoc détem

e pomoc socidln¢ slabym a lidem bez domova
e pomoc zvifatim

e jiné:

2. Pisobi na Vas charitativni akce pozitivné (v pripadé zapojeni potravinarskych
retézcu)?

e ano

e spiSe ano

e spiSe ne

e e

3. Mate tuSeni, co zminény Cause Related Marketing predstavuje?

e ano
® ne, ale jiz jsem o ném slySela

e tento pojem slySim tplné poprvé



4. Védél/a jste, Ze tento typ marketingu slouZi jako nastroj k financovani neziskovych

organizaci?
e ano
e e

5. Zaregistroval/a jste nékdy pri nakupu potravin, Ze z urcitého vyrobku putuje cast

Z ceny na dobrou véc?
e ano
e e

6. Ovlivnila by tato skutecnost (¢ast z ceny vyrobku na dobrocinné ucely) Vase

rozhodnuti o koupi?

e ano

e spiSe ano

e spiSe ne

e NnE



7. Vyberte, jaka pozitiva podle Vis miiZe tento typ marketingu prinaset:

Zvolte alespoil jednu moznost, maximaln¢€ 3 moznosti.

posilnéni znacky vyrobku

e posilnéni dobrého jména spolecnosti

e zvétSeni povédomi o spolecnosti

e zvyseni trzeb

e zlepSeni vefejného minéni o spolecnosti
e dusevni obohaceni spotiebitelti

e 7adna pozitiva

e jind pozitiva:

8. Byl/a byste ochotny/4a zménit znacku stavajiciho pouzivaného vyrobku na ten, ktery

podporuje dobrocinné ucely, dokonce i kdyby byla cena vys$si?

ano, 1 kdyby byla cena vyssi

e ano, jen v piipad¢ stejné ceny

e nevim

e nNE

9. Zakoupil/a jste jiz nékdy takovyto vyrobek?

e ano



10. SlySel/a jste o akci "S Bertikem za détskym usmévem*?

e ano

e ne

11. Pokud jste slySel/a o jiné dobrocinné akci potravinarského retézce, prosim vypliite

nazev kampané (nepovinna otazka):

Dopliite text:

12. Pfijde Vam tento zpiisob financovani neziskovych organizaci jako transparentni

a smysluplny?

e dno

e spiSe ano
e spiSe ne
e e

13. Informuji firmy dostate¢né o svych spolecensky odpovédnych aktivitach?

e ano
e spiSe ano
e spiSe ne

e e



14. Vnimal/a byste spolecnost uplatiiujici tento druh marketingu jako vice

divéryhodnou?

e ano

e spiSe ano
e spiSe ne
e ne

15. Zménil by se Va§ nazor na Vam nesympatickou spolecnost v pripadé, Ze by

vyuzivala Cause Related Marketing a jemu podobné aktivity?

e ano

e spiSe ano
e spiSe ne
e ne

16. Pohlavi:

e 7Zena
e muz
17. Vék:
e do25
e 26-40
e 41-60
e 6l avice

Vi



18. Nejvyssi dosaZené vzdélani:

19. Pocet obyvatel trvalého bydlisté:

zékladni

vyucen/a

stitedoskolské s maturitou
vys$si odborné

vysokoskolské

do 10 000
10 001 - 100 000

nad 100 000

20. Pracovni zarazeni:

zék/student
pracujici
podnikatel
matei'ska dovolena
nezaméstnany
dachodce

jiné:

VIl



