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Abstrakt

Panikova, Z., Spolecensky odpovédné chovani spottebiteld. Diplomova prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato prace je zaméiena na spoleCensky odpovédné chovani spotrebiteli. Hlavnim
cilem prace je zjistit, zda si je spotiebitel pri koupi védom, Ze se jedna
o spolecensky odpovédny produkt. Dil¢imi cily je zjistit, které marketingové
a komunikacni nastroje spotrebitele pri koupi CSR produktu nejvice ovliviuji.
Téchto cilu je dosaZeno prostiednictvim vysledkd z online dotaznikového Setfent.
Na zakladé rozhovort s organizatory CSR kampani jsou stanovena doporuceni pro
propagaci CSR produktt. V zavéru je uvedeno ekonomické zhodnoceni marketin-
govych kampani.

Klicova slova

Spolec¢enskd odpovédnost firem, CSR spotrebitele, CSR produkty, Marketingové
nastroje, Komunikac¢ni nastroje, CSR kampané.

Abstract

Panikovda, Z., Social responsible behavior of consumers. Diploma thesis. Brno:
Mendel University in Brno, 2015.

This thesis focuses on Social responsible behavior of consumers. The main objec-
tive of this thesis is to determinate, whether the consumer, while buying, is aware
that the product is socially responsible. Partial objectives are to determinate which
marketing and communication tools affect the consumer the most. These goals are
achieved through the results of an online survey. Based on interviews with organ-
izers of CSR campaigns are set out recommendations for promotion of CSR prod-
ucts. The economic evaluation of marketing campaigns is stated in the conclusion
of this thesis.

Keywords

Corporate social responsibility, CSR of consumer, CSR products, Marketing tools,
Communication tools, CSR campaigns.
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je Spolecensky odpovédné chovani spotiebiteli.

Spolecenska odpovédnost firem (nebo také CSR, tj. Corporate social responsi-
bility) se tési rostoucimu zajmu firem pro integraci do strategického rizeni spolec-
nosti. Firma, ktera je spole¢ensky odpovédna stavi na trech zakladnich pilirich, a to
ohleduplnost v oblasti ekonomické, environmentalni asocidlni. Pfi pohledu
dovniti firma dodrZuje stanovené zasady pro ekologii, etiku, socidlni politiku
a Setrnou vyrobu, a navenek se podili na rozvoji spolecnosti, mistni komunity,
ochrané Zivotniho prostredi, etického podnikani a pomoci potfebnym (tj. filantro-
pii).

Spravné implementovanad CSR strategie tak miiZe byt diileZitou podnikatel-
skou vyhodou firmy a efektivnim prostredkem pro pozitivni vnimani firmy a jejich
produktii ¢i sluzeb spotrebiteli. Aby se vSak spotrebitelé dozvédéli, Ze se jedna
o produkty spolec¢ensky odpovédné firmy, je potfeba to komunikovat skrze marke-
tingové nastroje.

Soucasna doba je typicka prehlcenim reklamnich a marketingovych sdéleni,
spotrebitel se tak casto stdva imunnim na jejich plsobeni a selektivné si vybira, co
jej zajima. Pokud tak firma nechce, aby se informace Ze je spolecensky odpovédna
neztratila ve velkém ,svété marketingu“, musi vytvorit unikatni kampan. V souladu
s ekonomickou ohleduplnosti musi vytvorit efektivni a kreativni marketingovy
mix, coz vibec neni jednoduchy ukol. Kromé jinych marketingovych nastroji
(z oblasti produktu, ceny, mista a propagace) k tomu vyziva riizné komunikacni
nastroje (napt. reklamu, public relations, online marketing atd.), vétSinou se vSak
jedna o cely ,balicek” marketingovych aktivit.

Prvni otazkou tedy zistava: ,Je si spotrebitel pii koupi védom, Ze kupuje spo-
lecensky odpovédny produkt?“ Jako spole¢ensky odpovédné produkty je moZno
chapat bud’ produkty firmy, realizujici strategii spolecenské odpovédnosti, anebo
produkty, které se daji primo oznacit jako spolecensky odpovédné, protoZe na
prvni pohled je zfejmé, Ze jejich koupi spotrebitel prispiva na ,,dobrou” véc (napfri-
klad na neziskové organizace ajiné sbirky, podporuje zemédélstvi v rozvojovych
zemich nebo regionech a jiné).

A druhd otazka pak zni: ,Jaké marketingové nastroje jsou pro komunikovani
CSR aktivit nejvhodnéjsi?“ To se na zakladé analyzy spotiebitelského chovani
a analyzy jiZ realizovanych kampani dozvime v zavéru této diplomové prace.
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Posledni oblasti, kterou je v souvislosti s touto problematikou potieba zminit,
je, zda firma, kterd se prezentuje jako CSR firma, je skutecné spolec¢ensky odpo-
védna. Trend soucasnosti z pohledu firem totiz je, vybrat si nékolik malo aktivit
spolecenské odpovédnosti, které je firma schopna splnit a na nich pak postavit
velmi silnou propagacni kampaii. V kone¢ném dusledku je tedy uvolnéno mnohem
vice financi na samotnou propagaci ,my jsme spolecensky odpovédni“ neZ na sa-
motnou spolecensky odpovédnou véc. Nékteri spotirebitelé uz tento marketingovy
tah odhalili a jsou mnohem vice opatrni ohledné CSR produktii. To ma negativni
dopad na firmy s integrovanou CSR strategii, ale tak, jak by spravné méla vypadat,
to znamena se vSemi jejimi plusy i minusy. Negativni dopad to ma i na marketéry,
ktef{ chtéji komunikovat skute¢ny CSR produkt, ale zakaznici uz na jejich nastroje
nereaguji. Pozitivni to vSak je pro spotiebitele, Ze slepé nevéri vSemu, co jim firmy
komunikuji. Marketing je mocny nastroj, ktery je vyuzivan pro dosaZeni firemnich
cilii (vétSinou sledovani zisku firmy), bez ohledu na spole¢nost. Lze jej vSak také
vyuzit ve prospéch spolecensky odpovédnych cilti.

Pro rozvoj a Sifeni osvéty o CSR je potreba, aby pribyvalo firem, které CSR
spliiuji v celém rozsahu, a tim napravili reputaci strategie spole¢ensky odpovédné-
ho chovani.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé analyzy spotrebitelského chovani
zjistit, zda si je spotrebitel pti koupi védom, Ze kupuje spoleCensky odpovédny
produkt. Dil¢imi cily je stanoveni nejvhodnéjsich marketingovych a komunikacnich
nastroji pro komunikaci produktl ¢i sluzeb spole¢ensky odpovédné firmy. Vy-
sledkem této komunikace je, aby firma byla spottebiteli pozitivné vnimana a byla
schopna alespon ¢astecné ovliviiovat spotiebitelské chovani k produktiim ¢i sluz-
bam dané firmy, vzhledem k obdobnym konkuren¢nim produktim/sluzbam.

Tohoto cile bude dosazeno splnénim dil¢ich cila literarniho prehledu a vlastni
prace diplomové prace.

2.1 Cile literarniho prehledu

Cilem prvni casti této prace je na zadkladé zpracovani odborné literatury komplex-
ni, ale ne vycCerpavajici, teoreticky pirehled problematiky Spolecenské odpovédnos-
ti firem v kontextu aplikace na spotiebitele. Diisledné budou rozebrany vsechny
pojmy, se kterymi bude pracovano ve vlastni praci.

Nejprve bude priblizena problematika Spolecenské odpovédnosti firem, at uz
jeji obecna charakteristika, zakladni principy, jeji prinosy, ale také kritiky a bliZe
bude pojednavano o specifické oblasti CSR, a to Fair Trade.

Druha cast literarniho prehledu bude zamérena na spotrebitele. Tento pojem
bude definovan na zakladé platnych pravnich predpist, ale také z marketingového
hlediska.

Treti ¢ast bude propojenim ptredchozich dvou podkapitol, tedy jak je spole-
Censka odpovédnost vnimana spotrebiteli, a zda také spotiebitelé mohou byt spo-
lecensky odpovédni. V této casti bude vychazeno z realizovanych prizkumi spo-
trebitelského chovani a dale bude vice pribliZena specificka preference spotiebite-
le na produkty s certifikaci , Eko, Bio, Regio“ (tedy produkty ekologické, bioekolo-
gické a regionalni).

V zavéru literarniho prehledu bude vénovan prostor marketingu, budou zde
rozebrany marketingové nastroje relevantni s tématem diplomové prace, podrob-
néji bude rozebran socialni marketing. Pro lepSi pochopeni celého tématu diplo-
mové prace bude uvedena vzorova kampan.
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2.2 Cile vlastni prace

Cilem vlastni prace je na zakladé analyzy spotrebitelského chovani zjistit, zda si je
spottebitel pti koupi védom, Ze kupuje spolecensky odpovédny produkt. Dil¢imi
cily je stanoveni nejvhodnéjsiho marketingové nastroje pro komunikaci spolecen-
sky odpovédnych produktii a nejvhodnéjsi komunikac¢ni nastroje pro ucely propa-
gace.

Zacatek kapitoly vlastni prace bude vénovan kvantitativnimu vyzkumu. Nej-
prve budou stanoveny otazky pro online dotaznik distribuovany rtiznym skupinam
spotrebitelli pires internet a nasledné bude dotaznik vyhodnocen.

Ve druhé kapitole vlastni prace bude vénovan prostor kvalitativnimu vyzku-
mu, ato prostfednictvim rozhovorl s organizatory kampani spolecensky odpo-
védnych produkti a CSR kampani. Tyto rozhovory budou dokreslovat vysledky
ziskané z kvantitativniho vyzkumu praktickymi zkuSenostmi organizatort
k utvoreni uceleného prehledu o dané problematice.

Déle se budu vénovat marketingovému a ekonomickému zhodnoceni kampani
z predchoziho kvalitativniho vyzkumu. Tyto kampané lze povaZovat za typické CSR
kampané. Soucasti hodnoceni bude také doporuceni dalsich marketingovych na-
strojti, které by pro danou kampan mohly byt vyuzity.

S vlastni praci této diplomové prace pak uzce spjata diskuse a doporuceni.
V této Casti budou zhodnoceny zavéry ziskané z vyzkumu doplnéné o informace
z rozhovort, a budou formulovany v doporuceni pro tviirce kampani se zamérenim
na nastroje propagace.

Na konci této diplomové prace budou shrnuty vSechny zavéry ziskané
z vyzkumu, doporuceni pro tviirce kampani a subjektivni nazory autorky.
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3 Metodika

Literarni prehled neboli tvori zaklad pro zpracovani vlastni prace.

Ke zpracovani literarniho prehledu bude vyuZito predevsim odborné tiSténé
literatury doplnéné o internetové zdroje, webové stranky, online publikace, ¢lanky
a tiskové zpravy. Ke zpracovani literarniho ptrehledu bude vyuzito hlavné metod
analyzy, srovnavani a syntézy informaci z odbornych zdroj.

Ke zpracovani vlastni prace bude zakladem dotaznikové Setfeni, sestavené au-
torkou, na zakladé poznatki z literarniho prehledu prace a odborné literatury za-
byvajici se sociologickym vyzkumem. Online dotazniky budou distribuovany rtiz-
nym skupindm spotrebiteli pres internet. Cilovou skupinou z marketingového
hlediska budou respondenti specifikovani v literarnim prehledu, v kapitole Spo-
trebitel, a dil¢i segmenty budou specifikovany ve vlastni praci na zakladé vyhodno-
ceni dotaznikd. V dalsi ¢asti budou vyuZity rozhovory s tviirci nebo organizatory
marketingovych kampani spojenych se CSR. Bude se jednat o zastupce spolecensky
odpovédnych firem.

Dotaznik bude vytvoren ve webovém nastroji Wufoo a ve formulari webového
portalu Vypliito.cz. Vysledky z dotazniku budou interpretovany ve vlastni praci
formou slovniho hodnoceni, srovnani a grafti. Sestaveni, distribuovani i hodnoceni
dotazniku bude probihat v souladu s odbornou literaturou zabyvajici se touto pro-
blematikou.

Kvalitativni vyzkum bude probihat formou rozhovori autorky s organizatory
CSR kampani. Otazky budou stanoveny pro kazdy rozhovor zvlast s ohledem na
danou kampan nebo ¢innost. Rozhovory budou provadény osobné nebo prostied-
nictvim komunikacnich kandali Sifenych pres sit internet. Vyznam kvalitativniho
vyzkumu je v ziskani praktickych zkuSenosti organizatori CSR kampani, které bu-
dou vyuZity pro formulaci doporuceni v zavéru této prace.

Diskuse bude syntézou zjisténych vysledki a formulaci doporuceni, zavér bu-
de shrnutim celé prace se zamérenim na zodpovézeni cili stanovenych v pocatku
této prace.
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4 Literarni prehled

V prvni casti této diplomové prace bude nejprve uveden literarni prehled, ve kte-
rém budou predstaveny vSechny stéZejni pojmy a teoretické pozadi tykajici se té-
matu Spolecensky odpovédné chovani spotiebitelt. Nékolikrat zde bude pouZit
termin firma, ackoliv se nejedna o odborny pojem. Pro snazsi pochopeni a hlavné
rozeznani mezi spole¢nosti (korporaci, neboli firmou) a spole¢nosti (skupiny jed-
notlivci se spolenymi zdjmy, tradicemi). Toto dvoji uZiti terminu spole¢nost je
totiZ u SpoleCensky odpovédnych firem Casté a mohlo by dojit zaméné nebo zma-
teni.

4.1 CSR (Spolecenska odpovédnost firem)

Nejprve je potreba definovat pojem Spolecenska odpovédnost firem. Ackoliv tato
diplomova prace je zamérena na spolecensky odpovédné chovani spotiebitelti, vSe
se odviji od spolecenské odpovédnosti firem neboli CSR (zkratka z anglického Cor-
porate Social Responsibility, dale jen CSR).

Neexistuje jednotna definice pro pojem CSR, je to zplisobeno hlavné tim, ,Ze
CSR je zaloZena na dobrovolnosti a nemd striktné vymezené hranice.“ (Pavlik, Bél¢ik,
2010, s. 18). Razné definice jsou tedy interpretaci riznych pristupd a vnimani
komplexniho konceptu jakym je CSR. Pracovat se da naptiklad s témito definicemi.

Evropska komise v tzv. Zelené knize definuje: ,,CSR je dobrovolné integrovdni
socidlnich a ekologickych hledisek do kaZdodennich firemnich operaci a interakci
s firemnimi stakeholders”. (Kuldova, 2010, s. 18) Pod pojmem Stakeholders se ro-
zumi zainteresované strany ¢i skupiny. Jedna se o ,veskeré osoby Ci organizace, kte-
ré maji vliv na chod firmy, nebo jsou naopak jejimi ¢innostmi ovliviiovdny.” (Kuldova,
2010, s. 25) Mizeme mezi né zaradit napriklad zakazniky, zaméstnance, akcionare
(neboli shareholders), dodavatelé, obchodni partnery, konkurenci, odborové orga-
nizace, média, verejnost, stat a dal$i zainteresované strany. (Kuldova, 2010, s. 25-
26)

Jedna se o koncept, ,dle kterého by spolecnosti méli dobrovolné zacleriovat soci-
dIni otdzky a problematiku tykajici se Zivotniho prostredi do podnikatelské Cinnosti
a do vztahti se zainteresovanymi stranami, nebot’ si uvédomuji, Ze takové odpovédné
chovdni povede dlouhodobé ke konkurencni vyhodé.” (Kuldova, 2012, s. 14) Kuldova
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(2012) dale uvadi, Ze firmy se dobrovolné rozhoduji prispivat k lepsi spolecnosti
a Cistéjsimu Zivotnimu prostredi.

Podle spolecnosti Business for Social Responsibility: ,,CSR je zpiisob podnikdni,
ktery odpovidd Ci jde nad ramec etickych, zdkonnych, komercnich a spolecenskych
ocekdvdni.”“ (Pavlik, Bélcik, 2010, s. 19)

Putnova (2004, s. 18) definuje CSR jako: ,takové chovdni firem, kdy zohledriuji
potreby svého vnitiniho ivnéjsiho prostredi, aby obecné napomdhaly celkovému
zlepsovdni stavu spolec¢nosti v rdmci i nad rdmec svého komercniho piisobeni”.

A jesté napriklad podle spolecnosti Business Leaders Forum, ktera sdruzuje
Ceské, spolecensky odpovédné firmy, CSR je: ,dobrovolny zdvazek firem chovat se
v rdmci svého fungovdni odpovédné k prostredi i spolecnosti, ve které podnikaji. Jed-
nd se o koncept vedeni firmy a budovdni vztahti s partnery takovym zptisobem, ktery
prispivd ke zlepseni reputace a zvyseni diivéryhodnosti podniku.” (Co je CSR, 2012)

Na CSR se da nahlizet ze dvou pohledii ato jeho rozdéleni podle Tripple-
bottom Line, nebo dle vnitfniho a vnéjstho zaméreni firmy. Oba pristupy popisuji
stejné prvky, pouze je rozdéluji do jinych skupin. V této praci bude princip CSR
postaven a vysvétlen dle ramce Tripple-bottom Line. (Kuldova, 2012)

4.1.1  Triple-bottom Line

CSR je postavena na principu tfi pilitt, neboli také Triple-bottom Line. Tyto sféry
vymezuji oblasti, které spolecensky odpovédnd firma plné respektuje. Podle Kul-
dové (2010) se jedna o ekonomickou, socialni a environmentalni oblast.
Samotny princip tripple-bottom line se také oznacuje jako 3P ajeho pilife

jsou:

e Planet (planeta) - odpovida environmentalni oblasti,

e People (lidé) - odpovida socialni oblasti,

¢ Profit (zisk) - odpovida ekonomické oblasti. (Kuldova, 2010)

Jednotlivé pilife pak vymezuji, jak by se firma v dané oblasti méla chovat, na
co by si méla davat zvySeny pozor a na co by méla dbat.

Ekonomicka sféra neboli Profit (zisk) je podle Kuldové (2010, s. 15) ,shoda
na poZadavcich, které se vztahuji k principiim rizeni a kontroly organizace.“ Do této
sféry podle Kuldové (2012, s. 18) patii predevSim Boj proti zneuZivdni diivérnych
informact; akce proti uplatkdrstvi, chudobé, prani sSpinavych penéz (odmitdni korup-
ce; dobra platebni mordlka; dodrzZovdni smluv aochrana dat; plnéni zdvazkii
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v ochrané spotrebitele. Neméné diilezité jsou také dobré vztahy se zdkazniky, inves-
tory, dodavateli (neboli chovdni ke skupiné stakeholders); potirdni kartelovych do-
hod a zneuZivdni dominantniho postaveni; ochrana dusevniho viastnictvi a prdv; do-
drZovdni stanovenych etickych kodext.

Panové Pavlik a Bélcik (2010, s. 25-26) do této sféry doplnuji jesté principy dobré-
ho rizeni; kvalitu a bezpecnost produktii Ci sluZeb; transparentnost; férové dodava-
telské i odbératelské vztahy (Fair trade); inovace a udrZitelnost produktii; etiku mar-
ketingu a reklamy.

Socialni sféra neboli People (lidé) je zamérena na zaméstnance a verejnost,
avyzyva spoleCensky odpovédné spolecnosti k dodrzovani urcitych pristupi
azasad. Do této sféry podle Kuldové (2012, s. 18) spada firemni filantropie
a dobrovolnictvi; zaméstnaneckd politika; péce o zdravi a bezpecnost zaméstnancti;
podpora vzdéldvdni a rekvalifikace zaméstnanct; zaméstndvdni minoritnich
a ohroZenych skupin obyvatelstva (ale také lidi se zhorsenou pozici na trhu prdce);
diiraz na rovnost Zen amuzi (genderovd politika); sponzorstvi; ochrana
a dodrZovdni lidskych prdv; zodpovédné propousteni (tzv. outplacement; angaZova-
nost ve prospéch mistni komunity a posledni je vyvaZovdni osobniho a pracovniho
Zivota zaméstnancti (tzv. work-life balance).

Panové Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 26) do této sféry jesté doplnuji neméné dilezité
polozky ato odmitdni détské prdce; rozmanitost na pracovisti (etnické minority,
handicapovani i starsi lidé).

Posledni sférou z ti'i pilitového ramce je sféra environmentalni neboli Planet
(planeta). Spolec¢nosti by méli identifikovat dopady své ¢innosti na Zivotni prostre-
di, v pripadé negativnich dopadi je eliminovat a vZdy k témto dopadlim prihliZet
pfi rozhodovani a fizeni spolecnosti. Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 26) by spo-
le¢nosti méli dbat na Setrnou, ekologickou firemni kulturu (recyklace, tispory energii,
uspora vody); omezovdni negativhich dopadii Ccinnosti na Zivotni prostiredi
a komunitu; ekologickou vyrobu, produkty a sluZby prdtelské k Zivotnimu prostredi;
usporné zachdzeni s prirodnimi zdroji a jejich ochranu; investice do Cistych technolo-
gif (sniZovdni dopadii na Zivotni prostredi, investice do nejlepsich dostupnych techno-
logii) a ochranu prirodnich zdrojii.

Do kazdé z téchto tri sfér by se jisté daly zaradit i dalSi prvky doporuceného
chovani, ale pro pochopeni principu tripple-bottom line, stac¢i i uvedeny vycet. Pak
uz zalezi jen na kazdé firmé individualné, které z uvedenych prvki si oznaci za své
prioritni a bude na né klast nejvétsi diraz. Videdlnim svété by vSechny spolecen-
sky odpovédné firmy dodrZovali vSechny vySe zminéné zasady, bohuzel realné to
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tak neni moZné. Napriklad je velice obtiZné, aby mala firmy, ktera chce sviij ma-
nagement prizplsobit principlim CSR zaméstnavala celou $kalu zaméstnancii (mi-
noritni mensSiny, etnické mensiny, mladi i stari), zvlasté pokud ma malo zamést-
nanct, tak se prihlizi spiSe na funkce, které maji zaméstnanci vykonavat, nez na
rozmanitost na pracovisti. OvSem tato firma si hned od zacatku mize nastavit
prisnd pravidla napriklad pro odmitani korupce, dobré vztahy se stakeholders,
ochranu zZivotniho prostiedi a zaméstnaneckou politiku a jinym zptisobem tak do-
stat zasadam CSR.

4.1.2 Prinosy CSR

Nejprve je potieba uvést, Ze prijeti konceptu CSR a jeho integrace do rizeni spolec-
nosti je ,dlouhodobd investice do celkového rozvoje firmy a jakdkoliv krize nesmi
koncept narusit.” (Kuldova, 2012, s. 25) iv piipadé zasazeni podniku napriklad
Globalni ekonomickou krizi, je potfeba u CSR strategického rizeni spole¢nosti zii-
stat a pokraCovat v ném, jinak sebou nejen neptinese nize zminéné prinosy, ale
bude doprovazeno ztratami.

Dale je potfeba zminit, Ze vétSinu zisku, ktery po prechodu na CSR strategii
nové podnik zaCne generovat, neni mozno materiadlné zmérit. VétSina vyhod ply-
noucich z této strategie je nefinan¢ni povahy.

Dle Kuldové (2012, s. 25-26) po prijeti zasad CSR, firma vzhledem Kk vnitinimu
prostiredi vytvdri nové a pozitivni trendy; vytvdri nové prileZitosti pro inovace a je
transparentnéjsi.

Firma pak dale na své okoli plisobi diivéryhodnéji nez konkurence; vykazuje
vétsi produktivitu zaméstnancti, protoze jsou spokojeni; vylepsSuje svou reputaci
(a s tim je spojeno jeji postaveni na trhu); snizuje naklady, které by jinak vynaloZila
na risk management; komunikuje s odbory, ¢imz predchazi konfliktim se zamést-
nanci; ziskdva nové zaméstnance, diky pozitivni image a posiluje svou dobrou po-
vést. (Kuldova, 2012)

Dal$i pohled na prinosy implementace CSR strategie do rizeni spolecnosti
shrnuli panové Pavlik a Bélc¢ik (2010, s. 29). Rozdélili tyto prinosy pro jednotlivé
skupiny, kterych se tykaji, tedy pro klienty organizaci praktikujicich CSR, zamést-
nance organizaci praktikujicich CSR, dodavatele spolupracujici sorganizacemi
s integrovanym CSR; obcany stdtu, kde je CSR koncept uplatriovdn; verejny sektor
a organizace praktikujici CSR.

Jednotlivé prinosy muzete vidét v tabulce.
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Tab. 1 Pfinosy CSR

Skupina Hlavni vyhody

zvySovani kvality nakupovanych produktii/sluzeb

Klienti inovace organizaci vedouci k $irs$i nabidce produktii/sluzeb

zlepSovani pracovniho prostredi

Zaméstnanci | zvySovani péce o zameéstnance, o rozvoj jejich kvalifikace

zefektivnéni a zprihlednéni dodavatelsko-odbératelskych
vztahii

Dodavatelé pozitivni tlak na zvySovani kvality sluZeb dodavatelti

zlepSujici se Zivotni prostiredi v konkrétnim regionu

Obcané zlepSujici se socialni vztahy v regionu

zlepSujici se kvalita a dostupnost vetejnych sluzeb (diky
finan¢ni a kapacitni podpote organizaci praktikujicich CSR)

Verejny sektor |uUspora finan¢nich prostredki

zvySeni zisku z dlouhodobého hlediska

zvySeni hodnoty organizace

zvySeni produktivity a kvality

sniZeni nakladi resp. zvySeni efektivity

zvySeni loajality klientl

kvalitni, loajalni a motivovani zaméstnanci

dobré vztahy v komunité, v niz firma ptsobi

primé finan¢ni Uspory ze zavadéni environmentalnich opatreni

vétsi divéryhodnost a pritazlivost pro investory (zjednodusSeny
pristup k dodatecnému kapitalu)

konkuren¢ni vyhody viici firmdm bez vlastni CSR strategie

zlepSeni reputace a spokojovani organizace s kladnymi

Organizace hodnotami

Zdroj: Pavlik, Bél¢ik (2010, s. 29)




Literarn{ prehled 21

4.1.3 Pro a proti CSR

Argumenty pro a proti CSR rozebiraji fakta z riiznych pohledt. U argumentl pro
budeme vychazet z rozdéleni Werthera a Chandlera (Kuldova, 2012), ktefi je déli
do ti{ skupin a to na moralni, racionalni a ekonomické.

PRO CSR

1. Moralni argumenty

Dle Kuldové (2012) je prvnim moralnim argumentem pro CSR, Ze ackoliv primdr-
nim cilem podnikdni je zisk, firmy pripousti, Ze bez existence spolecnosti, ve které pii-
sobi, by tohoto zisku nebylo mozZné dosdhnout. CSR tak vznikd jako interakce vzdjem-
né zdvislych vztahti mezi firmou a spolecnosti.

Kuldova (2012) pak dale rozviji svou prvni argumentaci tak, Ze CSR je utvdre-
na na zdkladé individudlnich a vseobecné platnych mordlnich standardi, etiky
a hodnot, které odrdZeji a respektuji zdkladni lidskd prdva a socidlni spravedInost.

Obdobny nazor ptidavaji také panové Werther a Chandler (2006): ,Ucelem
podnikdni neni generovdni profitu, ale tvorba zisku pridanou hodnotou, coZ by se
meélo stdt skutecnym diivodem samotného podnikdni.”

Dalsi nazory formovala Kuldova (2012, s. 26) na zakladé syntézy mnoha nazo-
rd jinych autorl a dospéla k nazoru, Ze spolechost umoZziiuje podnikiim realizovat
své zisky, tyto firmy pak maji povinnost prinosy vracet a podnikat takovym zptiso-
bem, ktery bude prospésny i spolecnosti. A protoZe podniky funguji v Sirsim spolecen-
ském kontextu ,md spolecnost prdvo a pravomoc stanovovat jisté predpoklady,
a zasahovat tak do podnikdni.”

Poslednim moralnim argumentem je dle Kuldové (2012), Ze spolecnost se opi-
rd o kulturni dédictvi (prameni z ndboZenstvi, mravti a zvykii) - na zdkladé toho mii-
Ze spolecnost (jinak receno také systém) vymezovat hranice spolecensky a mordlné
prijatelného chovdni lidi a organizaci. Poruseni téchto hranic miiZe vést ke ztrdaté
legitimity.

2. Raciondlni argumenty

Dle Kuldové (2012, s. 27) jsou tfi argumenty hrajici ve prospéch racionality. Prvni
z nich 1ika, Ze CSR predstavuje ochranny prostredek a efektivni ndstroj v boji proti
odptirctim globdlniho podnikdni.

DalSi argument pojmenovany jako tzv. Zelezny zakon spolec¢enské odpovéd-
nosti rika, Ze ve svobodné a demokratické spolecnosti miiZe volné naduZzivani spole-
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Censkych povinnosti vést aZ k pripadnému odebrdni moci tém, kteri ji neprdvem zne-
uzivaji.

Zavérem, na vyznamu také ziskdvaji diskuze o tom, zda by se etika méla zaradit
do zdkonti o podnikdni. (Tyto diskuze se vZdy vyskytnou v reakci na krizi, napriklad
na skanddly bankovnich instituci v USA.)

3. Ekonomické argumenty

Prvnim ekonomickym argumentem je dle Kuldové (2012, s. 27), Ze ,Spolecenskd
odpovédnost podnikii je zptisob sjednocovdni podnikovych Cinnosti se spolecenskymi
hodnotami v soucasné rychle se ménici dobé. Nabizi moZnost diferenciace
a konkurenc¢ni vyhodu, na niZ firma miiZe prozatim stavéet a vyhnout se tak pripad-
nym sankcim.”

Dale pak stejna autorka dodava, Ze z ekonomického hlediska hraje ve pro-
spéch CSR itrend spolecensky odpovédného investovdni (SRI). Jedna se o to, Ze do
investi¢niho rozhodovdni jsou zahrnuta i socidlni, etickd a environmentdIni kritéria.
Tyto spolecensky odpovédné investice prindseji nadpriimérné zhodnoceni a nizkou
miru rizikovosti. Prikladem miiZe byt mikrofinancovdni, které by mohlo pomoci roz-
vojovym zemim vymanit se z chudoby. (Kuldova, 2012)

PROTI CSR

Nejvétsim argumentem proti a zaroven nejvazenéjSim je rozpor teorie CSR
s monetarismem Miltona Friedmana a obecné uzndvanym konceptem, Ze cilem
firmy je vytvaret zisku. Z pohledu Friedmana je ,jedinou spolecenskou odpovédnosti
podniku zvySovat zisk“. (Friedman, 1982)

Milton Friedman byl celkové odptrce CSR, ve svém dile (1982) ji oznacuje za
»Zasadné podvratné uceni“. Opird se ozakladni pilit CSR ato o stakeholders
a zaméruje se predevSim na chovani jednatele. Dle jeho nazoru ,jJednatel musi ko-
nat tak, aby jeho chovdni nebylo v rozporu s ostatnimi stakeholders. Pokud vsak jed-
nd ve verejném zdjmu, snizZuje tak vynosy akciondri nebo utrdci penize svych zdkaz-
nikii a rozmelriuje samotny ucel podnikdni.“ (Kuldova, 2012, s. 28)

S podobnou formulaci se mtzeme setkat ivknize pant Pavlika a Bél¢ika
(2010) a to, Ze vsechny spolecensky prospésné aktivity, které nevytvdreji zisk, ptisobi
proti zdkladnimu posldni firmy a okrddaji viastniky.

Dal$im nazorem k tomuto tématu jiZ mnohem drive prispél Drucker (1992)
»Podniky si nepocinaji socidlné odpovédné, pokud se zabyvaji spolecenskymi problé-
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my, které leZi mimo jejich sféru ptisobnosti, ale uspokojuji potreby spolecnosti, za
podminky, Ze se zcela soustiedi na plnéni vlastniho cile podnikdni.“

Blowfield a Murray (2008) ve své dile Corporate responsibility kritizuji CSR
na zakladé Ctyr obvinéni. Prvni z nich je, Ze CSR potlacuje primdrni ucel podnikdni,
a v kone¢ném diisledku tak omezuje volné fungovdni trhu. Druhé tika Ze CSR upred-
nostriuje podnikatelské zdjmy nad zdjmy vyplyvajici ze zdkona a ocekdvdni Sirsi spo-
lecnosti. Dale kritizuji, Ze CSR je prilis specializovand na urcity okruh a nezabyvd se
otdzkami klicovych aspektii podnikdni v dnesni spole¢nosti. A poslednim obvinénim
je, Ze konceptu spolecenské odpovédnosti se nedari dosdhnout svych cili, a chce-li
uspét, musi akceptovat nové pristupy.

Obecné lze rici, Ze dokud bude prioritnim cilem podnikani maximalizace zisku,
piinasi to sebou kritiku CSR.

MozZnym feSenim je ukotveni spole¢ensky odpovédného chovani do legislativy
a zavedeni pravni regulace. Tim vSak dojde k potlaceni samotného aktu dobrovol-
nictvi. Dalsim moZnym reSenim je vladni intervence ato danovym zvyhodnénim
firem rizenych konceptem CSR. Zde vSak naraZime na problém, Ze vliv CSR neni
dobi'e méritelny a pro jeji prokazani by bylo potifeba zavést hodnoceni zprav CSR
treti stranou. (Kuldova, 2012)

4.1.4 Pribuzné koncepty a rozdilné pristupy k CSR

Jak jiZz bylo zminéno na zacatku kapitoly, pro CSR neexistuje jednotna definice a tim
vznika i velké mnozstvi rozdilnych pristupi k CSR a piibuznych koncepti. Pro pre-
hlednost zde budou rozebrany ty nejznamé;jsi.

Spolecenska vykonnost firem (CSP)

Tento model v praxi slouzi manaZerim k vypotradani se se spoleCenskymi
problémy. Tyto problémy je potieba identifikovat - urcit oblasti, pro tyto oblasti
stanovit rozsah spoleCenské odpovédnosti a nakonec vytvorit konkrétni strategie
v reakci na spolecenské problémy. ,Financni vykonnost je pouze jednim z aspekti
méreni vykonnosti organizace. CSP tak spojuje CSR s financni vykonnosti a meri
mnoZstvi nejen financniho, ale celkového prispevku spolecnosti. (Kuldova, 2012,
s. 21)

Teorie hodnoty akcionari
Teorie hodnoty akcionart vychazi z argumentt zastupct kritiky CSR Miltona
Friedmana (zastavali maximalizaci uZitku a zisku). ,Nejvyznamnéjsi prvek firmy
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predstavuji akciondri. V jejich rukou se soustiedi nejvétsi moc. ManaZeri tak jednaji
s cilem sladit vlastni hospoddriské zdjmy s maximalizaci hodnoty pro akciondre.“
(Kuldovg, 2010, s. 22)

Firemni obcanstvi (Corporate Citizenship = CC)

Plivodné pod timto terminem byly vnimany obecné prospésné aktivity firem
vlici komunité. Zahrnovalo to predevsim ,aktivni tcast podniku pri jedndni
o programech uspokojujicich blaho spolec¢nosti.“ (Kuldova, 2012, s. 22)

0d 90. let 20. stoleti vSak uzZ na Firemni obC¢anstvi neni pohliZeno jako na filan-
tropii a termin byl tedy predefinovan. Podle Druckera (1994) se jedna o ,aktivni
zdvazek firem chovat se odpovédné“. Jedna se spiSe o politicky pojem.

Podle panii Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 24) se jedna o: ,Model formulujici ob-
canskd prdva a povinnosti organizaci na bdzi spolecenské odpovédnosti a z ni odvo-
zené filantropie“. Formuluje aktivity, které by podnik mél vykonavat vzhledem
k zajmovym skupindm (Stakeholders) aby zajistil dlouhodobou prosperitu.

Obecné lze tedy rici, Ze tento model je velmi podobny modelu CSR. Oproti né-
mu klade vétsi dliraz na socialni stranku a etiku. Na rozdil od CSR se zabyva také
otazkami produktl (kvalita, bezpecnost a disponibilita produktové fady), marke-
tingu, diverzitou a BOZP?, ostatni ¢innosti jako ochranu Zivotniho prostredi, vzdeé-
lavani zaméstnanci a vnéjsi vztahy ¢i vedeni podniku, maji spolec¢né. (Kuldov3,
2012)

Spolecenska vnimavost firmy (Corporate social responsiveness = CSR2)

Tento koncept je zaméfren na kratkodobou ¢i stftednédobou firemni strategii
jako reakci na vyvstaly spoleCensky problém. Vychazi z manaZerského pristupuy,
dlraz je kladen na tizeni a spole¢enské vztahy. Snazi se nahradit filozoficky pohled
na CSR manazerskym pristupem. (Kuldova, 2012)

Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 24) z tohoto konceptu vznikly ¢tyfi strategie
odezvy firmy ato reaktivni (firma popird odpovédnost, déla méné nez by méla);
defenzivni (firma si pripousti odpovédnost, ale brani se prizptsobeni pozadavkim
CSR2); prizpiisobivd (firma uznava odpovédnost a usiluje o naplnéni pozadavkii)
a proaktivni (firma prijala odpovédnost a déla vice, nez se vyzaduje).

1 Pod zkratkou BOZP se rozumi Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci.
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Spolecenska poctivost firmy (Corporate Social Rectitude = CSR3)

Jedna se o rozsifeni konceptu CSR2 v reakci na nartlst zajmu o podnikatelskou
etiku v 80. letech 20. stoleti. Tento koncept se bohuzel nikdy neuchytil. Jeho auto-
rem je Frederick, ktery tento koncept rozebira ve svém dile z roku 1987, Theories
of Corporate Social Performance. CSR3 zaclenuje do strategického rizeni firmy také
eticky rozmér. V tomto pojeti se jednalo o ,vnimdni prostredi z hlediska poctivosti
obsaZené v rozmachu podnikatelské etiky"“. (Kuldova, 2012, s. 23)

Spolecenska spiritualita firmy (Corporate Social Spirituality = CSR4)

Vétsi uspéch uz méla nasledujici Frederickova teorie a to CSR4. Na rozdil od
predchozich teorii, na CSR je nahliZeno z pohledu pfirodnich véd a vSe je smérova-
no smérem k vesmiru (Cosmos). Frederick zde prosazoval ,naturalisticky zdklad,
na némz socidlni instituce vznikaji a to prostiednictvim spirituality ¢i ndboZenstvi“.
(Kuldova, 2010, s. 23) Tento koncept pieSel v teorii zainteresovanych stran.

Teorie zainteresovanych stran
Spole¢nosti nemohou existovat bez tzv. zainteresovanych stran, neboli stake-
holders. Proto se pri CSR v aplikaci na zainteresované strany jedna o otevieny dia-
log se stakeholders.
Podle Werthera a Chandlera (2006) se stakeholders daji zaradit do tii hlav-
nich skupin:
¢ Firma (interni dimenze) - zaméstnanci, management, akcionari, odbory.
e Ekonomika (externi dimenze) - zadkaznici, véritelé, distributofi, dodavatelé.
e Spolecnost (externi dimenze) - komunita, vlada, statni sprava, neziskové orga-
nizace, Zivotni prostiedi.

vvvvvv

i zdkazniky a také Cleny spolecnosti. Vysledkem globalizace a revolu¢nich techno-
logii se stale zvySuje vyznam CSR v podnikatelském prostredi, a toto rozdéleni je
vhodné zvlasté diky své univerzalité. Da se stejné dobre pouzit pro ziskové jako
i neziskové organizace, nebo vladni sektor. (Kuldova, 2012)

Firemni filantropie

CSR se nerovna firemni filantropie. Filantropie je dle Féra darct: ,Dobrovolnd
angazovanost firem ve verejné prospésnych projektech s cilem prosazovat obecné
blaho v celé spolecnosti ¢i konkrétni komunité.“ (Kuldova, 2012, s. 25) Tyto aktivity
vSak firma nejcastéji realizuje ve spolupraci s neziskovymi organizacemi.
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Filantropie je pouze ¢asti CSR. Filantropie je pouze podpora verejné prospés-
nych projektd, zatimco CSR je strategie firmy, koncept a politika firmy na dlouho-
dobé udrzitelny rozvoj a chovani a fungovani firmy.

Nejcastéjsi formou filantropie je finan¢ni podpora (firma primo daruje pro-
stredky na pomoc verejné prospésného projektu). Dal$imi moZnostmi jsou sbirka
mezi zaméstnanci (¢asto doplnéna o tzv. matchingovy fond?), ziizeni nadace, chari-
tativni aukce a vystavy ¢i nepenézni darcovstvi. Pii posedni zminéné formé firemni
filantropie, tedy nepenéznim darcovstvi, firma poskytuje neziskovym organizacim
zazemli, prostory, techniku nebo pro né zrealizuje odborné Skoleni, vzdélavaci pro-
gram ¢i odbornou pomoc. Firma také mutze uvolnit své zaméstnance jako dobro-
volniky na kratkodobé ¢i dlouhodobé akce. (Kuldova, 2012)

Podnikatelska etika

Tento model pracuje s cilem spole¢nosti, kterym je maximalizace zisku. Tento
model se snaZi najit vychodisko pro splnéni tohoto cile pri zachovani etického hle-
diska chovani organizace. (Pavlik a Bélcik, 2010)

Specialni skupinou spadajici pod CSR, ktera jsou stéZejni pro praktickou cast
této prace, je Fair Trade. Nyni se na ni podivame podrobnéji.

4.1.5 Fair Trade

JFair Trade volné, preloZeno jako spravedlivy obchod, je mezindrodni termin uzivany
pro etické obchodovdni s malymi zemédeélci z rozvojovych zemi a propagaci udrZitel-
nosti. Fair Trade se zaméruje na pomoc lidem z oblasti tiretiho svéta, aby se mohli
uzivit vlastni praci a vymanit se tak z kolotoce chudoby, nikoliv vsak charitou nebo
sponzoringem.” (Kuldova, 2012, s. 68)

Fair Trade je celosvétové hnuti. Do CSR je zarazeno, protoze koupi vyrobku
s oznaCenim Fair Trade spotrebitel vyjadfuje solidaritu s jejich producenty. Ackoliv
jsou obecné tyto vyrobky drazsi, kompenzuje si spotiebitel tuto zvySenou cenu
dobrym pocitem z pomoci jinym lidem. Jak uvadi Kuldova (2010, s. 68) ,jeden ¢lo-
vek, ktery po dobu jednoho roku konzumuje fair trade kdvu, zdroveri po stejnou dobu
Zivi jednu rodinu péstitelii kavy z rozvojovych zemi“.

2 Matchingovy fond znamena, Ze firma ze svych zdroji znasobi prostiedky vybrané mezi

zameéstnanci.
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Definice Fair Trade

LFair trade je zpiisob obchodu, ktery zarucuje pracovnikiim z rozvojovych zemi
(tj. ze zemi globdlniho Jihu3) spravedlivou odménu za jejich prdci. Péstitelé
a remesinici v ramci fair trade dostdvaji za svou prdci takovou vykupni cenu, kterd
odpovidd ndkladim na vyrobu a zarucuje jim diistojny Zivot.“ (Co je Fair trade,
2014)

Dalsi definici je definice spole¢nosti FINE z roku 1999: , Fair trade je obchodni
partnerstvi, jehoZ cilem je zlepSeni Zivotnich podminek dosud vyloucenych
a znevyhodnénych vyrobcii z rozvojovych zemi v ramci konceptu udrZitelného rozvo-
je. Toho se snaZi docilit poskytovdnim lepsich obchodnich podminek pro vyrobce
a zvysovdnim uvédomeni spotrebitelil o situaci v chudych rozvojovych zemich.” (Kul-
dova, 2012, s. 68)

Cile Fair Trade

Hlavnim cilem fair trade je pomoci obyvatelim z rozvojovych zemi dilistojné
Zit, neboli podle Fair Trade (Co je Fair Trade, 2014): ,Cilem fair trade je primd
a ucinnd podpora znevyhodnénych farmdrii a vyrobct ze zemi globdlniho Jihu.”

Tento hlavni cil mliZe byt naplnén prostiednictvim dil¢ich cilt, které dle Aso-
ciace FINE (Hejkrlik, 2004) jsou zlepsSeni Zivotnich podminek producentii
v rozvojovych zemich zlepsenim jejich pristupii na trhy, vykupovdnim za lepsi ceny
a dlouhodobym obchodnim partnerstvim; podpora rozvoje znevyhodnénych produ-
centt, zvldsté Zen; ochrana déti pred zneuZivdnim v pracovnim procesu; zvySovdni
uvédomeéni mezi spotrebiteli o negativnim dopadu mezindrodniho obchodu na pro-
ducenty; tvorba ukdzkového modelu obchodniho partnerstvi zahrnujiciho dialog,
transparentnost a vzdjemny respekt; kampané za zmeény v pravidlech a praktikdch
konvencéniho mezindarodniho obchodu; ochrana lidskych prdv; ochrana Zivotniho pro-

stredi a poslednim je socidlni spravedinost a ekonomickd jistota.

Produkty Fair Trade
Produkty Fair trade lze dle spole¢nosti Fair trade pro Cesko a Slovensko (Pro-
dukty, Fair trade, 2014) rozdélit do dvou zakladnich skupin:
e Vyrobky scertifikacni znamkou FAIRTRADE (vyrobky potravinové
i nepotravinové).

3 Termin zemé globalniho jihu jinak znamena z rozvojové zemé. Spole¢nost Fair Trade pro Cesko

a Slovensko uprednostiiuje pouZivani terminu ,globalniho Jihu“ nebot termin ,rozvojové zemé“ je

podle nich politicky nekorektni.



Literarn{ prehled 28

e Vyrobky pochazejici od tradi¢nich fairtradovych organizaci (predevsim reme-
sIné produkty).

Piiklady konkrétnich produktii mitiZete najit v Tab.2 Produkty fair trade
v priloze této prace.

Ne vSechny produkty, které jsou oznacené znamkou Fairtrade# jsou zaroven
oznaceny jako produkty BIO. Ackoliv ve vétSiné pripadi jsou plodiny Fair Trade
péstovany podle norem a standardil BIO (dokonce i nad ramec, ve vysoké kvalité
a ekologicky), ne vSechny nesou toto oznaceni. Diivod je jednoduchy a to jsou do-
datec¢né naklady na certifikaci, které si drobni zemédélci nemohou dovolit zaplatit.
(Kuldova, 2012)

Grafickou podobu znacky fairtrade muzete vidét nize.

b

FAIRTRADE

2

Obr. 1 Znacka Fairtrade
Zdroj: Jak si vybrat produkt (2015)

Kritika Fair Trade

Vzestup oblibenosti produktii fair trade sebou samoziejmé také piinasi kriti-
ku z fad jeho odplirci. Do jejich nedplného vyctu dle Kuldové (2012) patii nasle-
dujicich pét kritik.

Prvni je kritika obchodnich fetézcli: vzhledem k tomu, Ze jiz doslo k zaclenéni

fairtradovych produkti i do velkych obchodnich fetézcq, je tato kritika postavena
na argumentu, Ze toho tyto retézce vyuzivaji a zneuzivaji, a predrazuji fairtradové
produkty. BohuZel toto neni mozné regulovat, takze jedinym reSenim je vyuZivat
pro ndkup fairtradovych produktili specializované maloobchtidky.

Druhou oblasti zajmu je znevyhodnéné postaveni tradi¢nich vyrobct: tato kri-

tika se vyskytuje v situaci kdy tzv. spravedlivé produkty (tj. fair tradové) prevysuji
na trhu nad tradi¢nimi. Dochazi tak k poskozovani regionalnich dodavateld.

4 Rozdil mezi terminy Fair trade a Fairtrade je vtom, Ze ,Fair trade“ je spravedlivy obchod jako
takovy zatimco ,Fairtrade” je certifikacni zndmka produktti, kterou lze ziskat na zakladé splnéni

poZadovanych kritérii.
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Treti kritika se opira o pfehnanou propagaci ,zachranime svét”: nékteré firmy

prezentuji vyrobky fair trade s velkou nadsazkou, Ze jejich koupi spotiebitel za-
chrani svét, Cemuz tak samozrejmé neni.
Dalsi kritika je postavena na predpokladu narusSeni trzniho systému ekonomi-

ky: umélé navySovani cen plisobi negativné na trzni ekonomiku. Nékteii odptrci
tento jev prirovnavaji k socialistickému hnuti a doporucuji, aby radsi bylo nakupo-
vano od nejlevnéjsich na trhu a rozdil ¢astek aby byl poskytnut rozvojovym zemim
formou charity.

A posledni je kritika zastanctli zptisobu Zivota v zemich tretiho svéta: zde kriti-

sV

ka naraZzi na to, jestli opravdu to co je vhodné pro vyspélé zemé je vhodné i pro
rozvojové zemé. Ozyvaji se ohlasy primo ztéchto rozvojovych zemi, kde nékteri
nesouhlasi s omezenim jejich dosavadniho zplisobu Zivota.

Urcité je tato kritika opodstatnéna, ale v této praci bude na Fair trade nahlize-
no pozitivné, protoZe podle autorky pozitiva prevazuji nad negativy tohoto pristu-
pu. Navic vdemokratickém svété maji spolecnosti ispotrebitelé moZnost volby,
zda tento koncept podpofi nebo ne a zda si tedy produkty fair trade ze své vlastni
vile koupi.

Podrobnéjsi rozebrani CSR jako strategie managementu spolecnosti by svou
obsahlosti a rozmanitosti naplnilo celou tuto praci. AvSak CSR této prace ma byt
smérovano na spotrebitele, proto se v dalsi Casti této prace budeme zamérovat na
plisobeni na spotrebitele.

4.2 Spotiebitel

Nejprve je potieba stanovit kdo je to spotrebitel obecné, poté se budeme vénovat
konkrétni specifikaci spotrebitele tak, abychom vytvorili segment, ktery je cilovou
skupinou tohoto vyzkumu.

4.2.1 Definice spoticebitele

Novy obcansky zakonik z roku 2014 (zakon ¢. 89/2012 Sb.) vymezuje v §419 spo-
trebitele jako ,kazdého clovéka, ktery mimo rdmec své podnikatelské c¢innosti nebo
mimo ramec samostatného vykonu svého povoldni uzavirda smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jednd“.

Srozumitelnéji tento pojem vymezuje § 2 odst. 1) zakona ¢. 634/1992 Sb.
0 ochrané spotrebitele. Spotiebitel je ,fyzickd nebo prdvnickd osoba, kterd nakupu-
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je vyrobky nebo uZivd sluzby za jinym ticelem neZ pro podnikdni s témito vyrobky
nebo sluZzbami*.

VSechny definice maji stejny zaklad a to Ze spotrebitel je osoba, ktera nakupu-
je vyrobky a sluzby za ucelem vlastni nebo jiné spotieby, ale ne za uCelem dalsiho
podnikani s témito produkty ¢i sluzbami. Definice pak muze byt dale rozsiifena,
napriklad jak uvadi webovy server Investor Words (2015, online), Ze ,spotiebitelo-
vo ndkupni chovdni je ovlivnéno marketingem a reklamou*.

Tento spotrebitel, jehoZ nakupni chovani se da ovlivnit marketingem
a nakupuje zboZi a sluZby pro svou potiebu, je predmétem vyzkumu této prace.

4.2.2 Vymezeni spotiebitele jako cilové skupiny

V predchozi kapitole byl vymezen termin spotrebitel a jiz byl caste¢né specifikovan
na spotiebitele, ktery je ovliviiovan marketingem a reklamou.

Cilovou skupinu pro ucely vyzkumu této prace tvori mnoho jednotlivcii, neboli
spotiebitelli, kteifi maji spole¢né rysy, proto mohou byt generalizovani jako skupi-
na. Spolecné rysy jsou zaroven omezujici podminky pro utvoreni homogenniho
segmentu, aby vysledky mohly byt zobecnény. V této c¢asti je danym velkym homo-
gennim segmentem oznacovana cilova skupina, dil¢imi segmenty se budeme bliZe
zabyvat ve vlastni praci.

Spole¢na segmentacni kritéria pro cilovou skupinu jsou: geograficka, demo-
graficka, socioekonomickd, sociopsychologicka a behavioralni. (Matula, 2014)

Podle této segmentace tedy spotrebitel z cilové skupiny:

7ije nebo plisobi (konzumuje) na tizemi Ceské republiky,

je v produktivnim véku, tedy v rozmezi 20-65 let,
e sociadlné spada do stredni tridy (neni ani p¥ili§ bohaty, ani prilis chudy),

jedna ucelné a nakupuje za icelem uspokojeni vlastnich nebo jinych potreb.

Pokud bychom tato omezeni nezohlednili, nedaly by se vysledky zobecnit na spo-
tfebitele na tzemi Ceské republiky. Ceska republika je dostate¢né maly trh na to,
aby vnimani vSech vyse uvedenych ryst bylo relativné stejné, mame stejnou kultu-
ru, stejny jazyk, stejné tradice, stejné podminky.

Cilova skupina bude ve vlastni praci podrobnéji segmentovdna na mensi sku-
piny (napriklad Zeny ve véku 25-35 let) podle podrobnéjsich segmentacnich krité-
rif.
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Vdalsi casti této prace dochazi ke spojeni pojmu CSR a spotiebitele
v kontextu, jak je spotiebiteli vnimano CSR.

4.3 CSR aplikované na spotrebitele

Vtéto casti bude nejprve pojednavano o pohledu na CSR produkty, poté
o vysledcich jiZ realizovanych priizkumi vefejného minéni spotiebiteld o CSR
a dale bude priblizen trend preferenci spotrebiteld na oblast , Eko, Bio, Regio“. Pod
pojmem ,Eko, Bio, Regio“ se rozumi zboZi ¢i sluzby s diirazem na ekologii (Setrné
a ekonomické vyuzivani prirodnich zdrojt), bio hospodarsky piistup (tj. nepouzi-
vani pesticidd, ani jinych chemickych latek) a regionalni produkty, tedy produkty
¢i sluzby od regiondlnich dodavatelli podporujici rist a udrzitelnost narodniho
hospodarstvi. Na produkty s oznacenim Eko, Bio, Regio se bliZe zamérime ve vlast-
ni praci, proto je potieba teoreticky pribliZit tyto terminy.

4.3.1  Chapani pojmu CSR produkt

Pod pojmem CSR produkt/y si mizeme piedstavit dvé skupiny produktii. Toto po-
jeti produktli CSR je Kklicové pro praktickou cast, proto je potreba jej podrobné;ji
rozebrat.

Prvni skupinou jsou ptimo produkty CSR, které celou svoji podstatou podpo-
ruji koncepci CSR a na prvni pohled je ziejmé, Ze se jedna o CSR produkt. Patri zde
produkty s oznac¢enim Fairtrade, Eko, Bio, Regio a produkty jejichZ koupi spottebi-
tel pfimo prispiva ¢aste¢né nebo plnou ¢astkou na neziskovou organizaci nebo jiny
dobrocinny projekt.

Druhou skupinou jsou produkty firem realizujici strategii CSR. U téchto pro-
duktii neni na ziejmé, Ze se jedna o CSR produkty. Firmy vSak deklaruji, Ze se ridi
koncepci CSR ajejich produkty se tak daji povazovat za spolecensky odpovédné,
aby tak zvysily své prodeje. Neda se fici, Ze se pfimo jedna o CSR produkt, ale ze
vSech prijmd, které firma inkasuje je pak ¢ast penéz investovana do CSR projektt
nebo dobrocinnych akci ¢i neziskovych organizaci. Ve srovnani s firmou neridici se
koncepci CSR a sledujici jediny cil a tim je zisk se tedy tato CSR firma da povaZovat

vvvvvv

CSR.
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4.3.2 Pruzkumy verejného minéni

CSR je v Ceské republice vnimana hlavné jako ochrana Zivotniho prosttedi, ochra-
na zdravi a filantropie (Abramuszkinova Pavlikova, 2012). Ale obecné lze fici, Ze se
jedna o dynamicky se rozvijejici strategie firem v Ceské republice. Z vyzkumi pro-
vedenych v letech 2009 az 2013 je patrny pozitivni vyvoj ve prospéch CSR.

Pro srovnani budou uvedeny tfi vyzkumy ato vyzkum CSR Research 2013
realizovany spolecnosti IPSOS v roce 2013 (CSR Research 2013, 2014), omnibuso-
vé Setieni AISA Express spole¢nosti TNS AISA zroku 2011 (Zajem Cechii o CSR,
2011) a vyzkum Spolecenska odpovédnost firem - pohled zakazniki od pani Roci-
akové z roku 2009. (Rociakova, 2009)

Zajem spotrebitelii o CSR
Z prvnich dvou priazkumt je patrny drive zminiovany pozitivni vyvoj CSR. Zatimco
vroce 2011 bylo povédomi ceskych spotiebitelli azijem o CSR prokazané jen
u 45 % dotazanych, v roce 2013 uz vice neZ polovina dotazanych ma pozitivni na-
zor na urovefi CSR u firem piisobicich v Ceské republice. Firmy, které jsou nejéasté-
jil vnimany spotiebiteli jako spolecensky odpovédné, jsou Ceskd spofitelna
a Vodafone. DalSimi velkymi lidry na trhu propagujici spolecenskou odpovédnost
jsou dale GE Money Bank, Telefénica 02, T-Mobile, Skoda Auto a CEZ.

Zajimavé vysledky prinesl pravé vyzkum AISA Express v oblasti segmentace
spotiebitelli se zajmem o CSR. Z jejich Settreni vyplyva, Ze vétsi zajem o CSR proje-
vuji muzi (48 %) neZ Zeny (42 %) a to hlavné ve vékové skupiné 30-39 let.

Dalsi dvé oblasti, kterymi se bliZe zabyva CSR Research jsou jak je pro spotie-
bitele pri nakupu produkti a sluzeb dilezité, zda je producentem firma spolecen-
sky odpovédna a jak je pro zaméstnance dtlezité, zda je zaméstnavatel firma spo-
lecensky odpovédna. Pro porovnani zde vyuzijeme prizkumy CSR Research 2013
a CSR Research 2010, realizovany v roce 2010. (CSR Research, 2010)

Dulezitost spolecensky odpovédné firmy pro spotiebitele pri nakupu
produkti a sluzeb
Vroce 2010 bylo pro 2/3 dotazanych pri nakupu dilezité, zda je producentem
produktu ¢i sluzby firma spolec¢ensky odpovédnd. V roce 2013 uZ vsak toto Cislo
vzrostlo na % dotazanych.

BohuZel se vletech 2010-2013 plné projevila v Ceské republice recese, proto
mohou byt nékteré vysledky zkreslené, zvlasté co se financ¢nich otazek tyce. ACko-
liv zdjem o CSR se v danych letech zvySuje, proti tomuto tvrzeni stoji vysledek prii-
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zkumu, Ze v roce 2010 by si za spolecensky odpovédny produkt bylo ochotno pfi-
platit 74 % spottebitell, zatimco v roce 2013 uZ jen 66 %.

Dulezitost zaméstnavatele jako spolecensky odpovédné firmy
Pri zkoumani dtleZitosti pro zaméstnance, zda je jeho zaméstnavatelem firma an-
gazujici se v CSR opét miZeme sledovat pozitivni trend. Zatimco v roce 2010 byl
tento predpoklad diileZity pro 81 % zaméstnanct, v roce 2013 je jich jiZ 87 %.

Oblasti CSR dilezité pro spotiebitele
V posledni casti analyzy spotiebitelskych nazor na CSR se zaméiime na to, co si

vvvvvv
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kvalitnich produktii a sluzeb. Je to spojeno i s tim, Ze dle stejného prizkumu je pri-
oritni odpovédnost firem podle spotiebiteli uspokojovani potieb zakaznikil
a produkce uzitecnych a vysoce kvalitnich produktti/sluzeb.

Na druhém misté se nachazi odpovédnost k Zivotnimu prostredi, treti je pak
dodrzovani etického kodexu ana ctvrtém déleném misté je bezpecnost a zdravi
zaméstnanci a ekologicka vyroba.

Prekvapivé oblast firemniho darcovstvi a dobrovolnictvi, ktera byva casto za
jesté zavazky viiCi zaméstnanclim, transparentnost, rozvoj zaméstnanci a mistni
infrastruktury, vzdélavani, marketing a reklamni etika.

Nelze presné fici, které marketingové nastroje ovliviiuji vnimani spotiebiteli
na CSR nejvice. Tak jako CSR neni exaktné méritelné, nelze ani oddélit jeden kon-
krétni nastroj, vzdy se musi jednat o sadu komplexné se doplnujicich nastrojt. Jed-
noznacné prokazatelny je vSak diiraz na komunikaci spoleCnosti verejnosti
o internich CSR aktivitdch (napriklad péce ozaméstnance) ataké externich CSR
aktivitach (napriklad filantropie, dobrovolnictvi, sponzoring). Proto aplikace CSR
strategie do managementu firmy je pouze prvni krok, pro ziskani konkuren¢ni vy-
hody a benefitli plynoucich z tohoto konceptu je bezvyhradné dtlezitda marketin-
gova komunikace.
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4.3.3 Preference spotrebitele na ,,Eko, Bio, Regio“

Potfebu ochrany zivotniho prostfedi, Setrného vyuzivani pfirodnich zdrojt
aochranu narodniho hospodarstvi, potazmo rozvoj regiondlnich podnikateld
a firem si stale vice uvédomuji také spotrebitelé. Vytvari tak tlak na firmy aby jed-
nali v souladu se CSR a vyrabéli spole¢ensky odpovédné produkty a nabizely spo-
lecensky odpovédné sluzby, i za vyssi cenu. Krajnim extrémem jsou Bio produkty,
pri jejichZ vyrobé jsou striktné dodrzovany ekologické a hygienické standarty. Bio
produkty mohou byt i nékolikanasobné draZzsi. U spotiebiteli je tato ptidana hod-
nota kompenzovana vétsim uzitkem z danych produkts, hlavné subjektivné lepsi
chuti pokud se jedna o potraviny, ale také zajmem o péci o vlastni zdravi.>

Firmy vyuzivaji k oznaceni svych produktt Eko, Bio, Regio certifika¢ni znacky,
které obdrZzi po splnéni narocnych Kriterii od certifikacni autority. Tyto certifikaty
kvality pak dale komunikuji svym zakazniklim at uz prostrednictvim marketingo-
vych kampani, nebo jen oznacenim na obalu produktu.

Ekologické produkty a sluzby
Prvni oblasti, ktera nejvice spada do CSR jsou ekologické produkty a sluzby. Firma,
ktera chce byt spolecensky odpovédnd, musi zacit s integraci ekologickych zavazki
piimo do svého zplisobu fizeni. Jednd se otzv. environmentdlni management
a legislativné je moZné jej podpofit CSN Normy ISO 14001, nebo normou EMASS,
vyhlasenou Evropskou Unii.

Obé normy maji spolecné dodrZovdni legislativnich poZadavkii tykajicich se
jednotlivych sloZek Zivotniho prostiredi (tj. voda, vzduch, ptida, odpady a jiné)
a environmentalni fizeni podniku (tj. hlavné vypracovdni environmentdlni politiky
podniku)’. (Frélichova, 2010)

Pro spotiebitele mnohem atraktivnéjsi a viditelnéjsi jsou vsak dobrovolné cer-
tifikace produktd a sluzeb, tzv. ekoznacky. Nejznaméjsi ekoznacky poskytuje spo-
le¢nost CENIA. ,Ekoznaceni je oznacovdni vyrobkii a sluZeb, které jsou v priibéhu

5 Pfi produkci Bio produktii nejsou vyuzivany umeélé chemické latky, napriklad pesticidy. Produkty,
predevsim potravinai'ské, tak jsou zdravotné nezavadné a nezanasi télo riznymi druhy toxint.

6 v Ceské republice zajistuje dobrovolnou integraci normy EMAS spole¢nost CENIA, informaéni
agentura pti Ministerstvu Zivotniho prostiedi.

7 Prisnéjsi norma EMAS se dale zaméruje na oblasti organizacni struktury podniku, zplsob
rozdéleni odpovédnosti, technologické postupy a procesy, zavedeni politiky Zivotniho prostredi

ajiné.
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celého Zivotniho cyklu prokazatelné Setrnéjsi nejen k Zivotnimu prostredi, ale ike
zdravi spotrebitele. Jejich kvalita pritom ziistdvd na velmi vysoké urovni.“ (Ekologic-
ky Setrné vyrobky, 2012)

Spole¢nost CENIA nabizi pét dobrovolnych certifikatli a témi jsou Ekologicky
Setrny vyrob/sluzba; The Flower (evropskd ekoznacka pro vyrobky a sluzby poskyto-
vané v EU); Systém CP (tj. Ccistsi produkce) - usiluje o sniZeni energetické
a materidlové ndrocnosti vyroby a provoz; Vlastni environmentdlni tvrzeni (registra-
ce urcitého vyroku na produktu)®; EnvironmentdIni prohldseni o produktu (tj.“ prii-
kaz" Zivotniho cyklu produktu a jeho vlivu na Zivotni prostredi).

Spolecnost CENIA (2012) dale uvadi, Ze nejznaméjsi ekoznacky Ekologicky Setrny
vyrobek/sluzba a znacku The Flower? v soucasné dobé na svych produktech uvddi
vice neZ sto ceskych a zahranicnich firem a jejich pocet stdle stoupd.

Produkty ocenéné ekoznackou jsou dobie odliSené od ostatnich produktt di-
ky grafickému symbolu na obalu produktu. Spottebitelé tak poznaji ekologicky
Setrnéjsi produkt a vi, jaké vlastnosti od néj mohou ocekavat.1? Firmy zase mohou
tuto certifikaci efektivné vyuZzivat ve své marketingové kampani a navic pro né
dobrovolna certifikace skytd i konkuren¢ni vyhodu, produkt je totiz odliSeny od
mnoZstvi konkurencnich (¢asto homogennich) produktii. (Spotiebitelé, 2012)

Trend rozsirovani povédomi o ekologickych zavazcich firmy je béZny v celém
svété. Dotyka se témér vSech oblasti produktl a sluzeb. Napriklad svétové znama
modni znacka Gucci prezentovala svoji ,zelenou radu“ kabelek. Pri vyrobé byly
vyuzity zdroje nepodporujici odlesiiovani a niceni krajiny a také klize na kabelky
pochazi z dobytka zetického chovu. Diraz je zde kladen na transparentnost
a prokazatelnost tvrzeni. (Cottney, 2013)

Grafické ekoznacky pro Cesky a evropsky trh mizete vidét niZe.

8 Pod urcitym vyrokem si miizeme piedstavit napriklad, Ze je 100% rozloZitelny.
9 Znacka The Flower je také zndma pod oznacenim Ekoznacka EU.
10 0d ekologicky Setrného produktu mohou spotiebitelé o¢ekavat naptiklad omezeni nepriznivého

vlivu produktu na zivotni prostredi, zdruku zdravotni nezavadnosti a kvality produktu.
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Obr. 2 Ekoznacky
Zdroj: Spottebitelé (2012)

Bioprodukty a biovyrobky
»Pod pojmem bioprodukt nebo biovyrobek se rozumi surovina nebo vyrobek ze suro-
viny rostlinného nebo Zivocisného piivodu ziskané v ekologickém zemédelstvi, ve kte-
rém se hospodari setrnym zptisobem ke zviratiim, ptidé, rostlindm a prirodé viibec.
NepouZivaji se pesticidy, uméld hnojiva a geneticky modifikované organismy (GMO).
Zviratim poskytuji dostatek péce, kvalitniho krmiva Zivotniho prostoru pro pastvu
i odpocinek. Pri zpracovdni bioproduktii nejsou pouZita uméld barviva, aromatické
a konzervacni ldtky, dochucovadla a dalsi cizorodé pridavné Idtky.” (Jak si vybrat
produkt, 2015)

Jak je z predchoziho popisu jasné, v pripadé bioprodukce musi byt dodrzeny
zasady ekologické produkce, rozsifené o hygienické podminky a eticky zptisob Zi-
vota zvitat. Casto tak produkty, které nesou oznac¢eni Bio, zaroveni maji jednu
z vySe zminénych ekoznacek.

Produkt je oznaCovan Bio azZ na zakladé certifikace, ktera potvrzuje, Ze pro-
dukty byly kontrolovdny na kaZdém kroku od pole pres tpravu a zpracovdni azZ ke
konecnému spotrebiteli. (Jak si vybrat produkt, 2015) v Ceské republice se pouZiva-
ji dvé hlavni bioznacky ato ceska ,BIO - produkt ekologického zemédélstvi“
a znacka EU. Obé tyto grafické mlZete vidét niZe.

Biovyrobky byvaji Casto zaménovany za produkty Fair Trade!ll, kazdy tento
termin sebou vSak nese jiné vlastnosti produkty. Jak piSou na webu Prozdravi.cz
(Jak si vybrat produkt, 2015): ,Znacka Fairtrade automaticky neznamend, Ze byl
vyrobek vyprodukovdn s ohledem na Zivotni prostiedi (tedy v kvalité bio) a naopak
znacka bio nemusi znamenat, Ze jeho vyrobce v zemich tretiho svéta nebyl vykoristo-
van.“ Pokud vsak vyrobek spliiuje poZadavky na znacku bio i fairtrade, znamena to
pro spotrebitele, Ze kupuje nejvyssi moznou kvalitu, a to jak z hlediska socidlniho
a mordlniho, tak i z hlediska ekologického. (Jak si vybrat produkt, 2015)

11 Problematika Fair Trade byla podrobné rozebrana drive v kapitole 4.1.5 Fair Trade této prace.
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Obr.3  Bioznacky CR a EU
Zdroj: Jak si vybrat produkt (2015)

Regionalni produkty a sluzby
Posledni ¢asti ze specifickych preferenci spottebitele je preference na tzv. Regio-
nalni produkty. Nejen v Ceské republice se v poslednim desetileti zvySuje zdjem
o mistni produkci, vznikaji proto znacky, neboli certifikdty, které garantuji ptivod
této produkce. (Hlavinkovd, 2011)

O tuto certifikaci se stard hlavné spole¢nost Asociace regionalnich znacek, kte-
ra sdruzuje podstatnou €ast regionalnich znacek a sjednocuje je v jednotnou vizu-
alni podobu a zaroven tvori i ploSnou propagaci a propagacni materialy.

Svou regionalni znacku ma jiz 24 oblasti a umisténim znacky na sviij produkt
¢i sluzbu se zavazuje nejen k mistni prisluSnosti, ale také k ekologické Setrnosti
aregionalni jedinecnosti. Jednoznacné se tak jedna o princip v souladu se CSR.
(Asociace regionalnich znacek, 2014)

Regionalni znackou mohou byt oznaceny vyrobky, sluzby ale také zazitky. Je-
jich vyznam je jednoduchy - odliSeni regionalnich produktl a tim vyvolani zvyse-
ného zajmu mezi zdkazniky. To sebou samoziejmé nese dalsi pozitiva, jako je pod-
pora a konkurenceschopnost mistnich podnikatelli, hospodart, zemédélct a tim
rozvoj regionalniho hospodarstvi. Regionalni znacky miiZete vidét na obrazku nize.

Hoge +° oty s ina. ot

QK i SO D
2 N

3N01 7= SO\

A4 rego™® Yensko < e owt Bt ™
% %

) NS

% ; 2NEE

oo & ©

Obr. 4 Regionalni znacky
Zdroj: Asociace regionalnich znacek (2014)

V posledni kapitole literarniho piehledu se jiZ podivdme na marketingové nastroje
vyuzitelné pro kampané CSR.
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4.4 Marketingové nastroje

V posledni kapitole se nejprve podivame na Marketingové nastroje a z téchto na-
stroju se bliZe zamérime na propagaci. Konkrétnéji se dadle budeme zabyvat social-
nim marketingem a pro lepsi pochopeni a predstavu si v zavéru uvedeme vzorovou
kampaf.

4.4.1 Marketingové nastroje

Pro pochopeni marketingovych nastrojti je nejprve potireba uvést pojem ,,4P“ nebo-
li marketingovy mix. Dle Kotlera (2004, s. 105) ,Marketingovy mix je soubor taktic-
kych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politi-
ky, které firmé umoZriuji upravit nabidku podle prdni zdkaznikii na cilovém trhu.“

Zkratka ,4P“ oznacCuje Ctyti oblasti marketingového mixu, tedy produkt (Pro-
duct), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion) (Marketingové nastroje,
2015) Tyto oblasti slouzi pro formulaci marketingovych nastrojt z pohledu firmy,
tedy prodavajiciho. Aby vSak byl marketingovy mix sestaven spravné, je potieba se
nad nim zamyslet z pohledu zdkaznika, tedy kupujiciho. K tomuto jinému pohledu
slouzi transformace modelu ,,4P“ na ,4C“ a jednotlivé ¢asti jsou zakaznicka hodnota
(Customer Value), zakaznikovy naklady (Cost to the Customer), zakaznické pohodli
(Convenience) a komunikace se zdkaznikem (Communication). (Kotler, 2004)

Uspés$né sestaveny marketingovy mix je pro firmu rozhodujici pro jeji tispéch
na trhu. (Kotler, 2006) Marketingové nastroje jsou tedy nastroje, které firma vyu-
Ziva pro ucely marketingu, a jsou podmnozinou jednotlivych prvk marketingové-
ho mixu. Pro ucely této prace bude zasadni posledni ¢ast, tedy propagace, miizZe byt
také oznacovana jako komunikac¢ni mix. Nejprve vSak obecné k ostatnim ¢astem
marketingového mixu.

¢ Produkt

Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, kterou firma doddvd na trh,
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zdruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu spotrebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oce-
kdavdni. (Némec, 2005)

Produktem je tedy oznacovan komplexni vyrobek, ktery obsahuje tfi vrstvy.
Prvni vrstvou neboli jddrem, je samotny vyrobek ¢i sluZzba. Ten je zabalen do druhé
vrstvy, kterou je obal, design, znacka, kvalita, a na ni navazuje jeSté treti vrstva nej-
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Sirsi, kterd zahrnuje doplitkova sluzby, jako jsou instalace, servis, zdrucni doba,
rychlost doddvky a zdkaznickd podpora. (Pavlecka, 2008)

VSechny tyto tfi vrstvy tvori dohromady produkt a jsou predmétem marketin-
gového planovani a strategie firmy. Pokud se na produkt podivame z pohledu za-
kaznika, tak je potfeba se zamyslet nad tim, jakou bude mit produkt hodnotu pro
zakaznika, a jakym zpisobem miuZe resit potieby zdkaznika. (Kotler, 2004)

Marketingové nastroje spojené s produktem jsou obal, znacka, kvalita, design,
$ire sortimentu, zaruky, sluzby spojené s produktem, poslani produktu a dalsi.

e Cena
Dal$im nastrojem z marketingového mixu je cena.

Cena je hodnota vyjddrend v penézich, za kterou se produkt proddvd. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moZnosti tivéru. (Némec, 2005)

Tento nastroj je zcela klicovy pro strategii firmy, nebot cena v sobé skryva
nejen informace o produktu, ale také odraZzi prosperitu firmy, nebot je predmétem
zisku firmy. Z pozice produktu se na zakladé stanovené ceny produkt zarazuje me-
zi konkurenci, da se tedy kategorizovat jako luxusni, levny nebo béZny produkt.
Z pohledu firmy musi byt v cené zahrnuty naklady nejen na produkt (na jeho vyvoj,
vyrobu, inovace), ale také naklady na provoz firmy a marketing. (Pavlecka, 2008)
Firma tak pri tvorbé cenové politiky mtliZe sledovat riizné strategie, napriklad nd-
kladové orientovanou, poptdvkové orientovanou, podle konkurence. (Cenové strate-
gie, 2013)

Pokud se opét na cenu podivame z pohledu ,4C“ tedy z pohledu zdkaznika, pri
tvorbé marketingové strategie hleddme odpovéd’ na otazku ,Jaké naklady zakazni-
kovi vznikaji?“ tedy jaké budou zakaznikovi naklady na produkt. (Kotler, 2004)

Marketingové nastroje z oblasti ceny jsou samotna cenova politika (napriklad
nastaveni tzv. psychologickych cen 990 K¢ nebo Batovskych cen 999 K¢), slevy
a jina zvyhodnéni (napriklad darek zdarma).

e Misto nebo distribuce
Misto uvadi, kde a jak se bude produkt proddvan, vcetné distribucnich cest, dostup-
nosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovdni a dopravy. (Némec, 2005)
JiZ mame produkt a nyni premyslime, jak jej dostat k zakaznikovi. Nejprve je
potieba specifikovat kde bude produkt prodavan, v jaké geografické oblasti, zda po
internetu, nebo v kamenné prodejné, eventudlné supermarketu. Podle toho je potre-
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ba definovat zplsob distribuce. Zname dva zplsoby distribuce ato piimou
a neprimou (nebo také distribuce s mezi¢lankem ci vicedroviiova).

Prima distribuce je, kdyZ spolecnost doddvd produkt nebo sluZzbu zdkaznikovi
primo bez zprostredkovdni néjakym mezi¢lankem. Jedna se tedy napriklad o nakup
z e-shopu na internetu, kdy si zakaznik primo objedna zboZi u vyrobce a bude mu
doruceno postou, nebo ptipraveno k osobnimu odbéru.

Nepiim3, neboli viceuroviiova distribuce, neni piimou distribuci mezi vyrob-
cem a zakaznikem, ale obsahuje ,treti subjekt.“. Déli podle mnoZstvi meziclanki.
Jednourovriovda neprimd distribuce napriklad znamend, Ze mezi zdkaznikem
a vyrobcem je jediny meziclanek. U dvouurovnové jsou dva meziclanky. Typickym
prikladem dvouuroviiové je distribu¢ni cestu vyrobce -> velkoobchod -> maloob-
chod -> zdkaznik. Zlogiky véci vyplyva, Ze ¢im vice subjektli je do distribu¢niho
Fetézce zapojeno, tim vyssi ndklady spolec¢nosti vznikaji a to se musi promitnout do
ceny produktu. Cilem delsiho distribuc¢niho fetézce je vsak Sirsi pokryti trhu a tim
lepSi dostupnost pro zakazniky. (Pavlecka, 2008)

Proto pfi tvorbé distribuc¢ni strategie se nad mistem zamyslime z pohledu za-
kaznika a to s ohledem na jeho pohodli a dostupnost produktu. (Kotler, 2004)

Marketingové nastroje pro misto prodeje jsou merchandising (to je vystaveni
produktu v misté prodeje a zvySeni atraktivity prodejniho mista) a rozsireni dis-
tribu¢nich kanalt tak, aby byly vyrobky zdkaznikiim dostupné na vice mistech.

e Propagace
Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace, kterd rikd, jak se spotrebite-
Ié o produktu dozvédi. (Némec, 2004) z pohledu zdkaznika se jedna o zptisob ko-
munikace firmy se zakaznikem, nebo také zpiisob jakym se zdkaznik dozvi
o produktu ¢i sluzbé. (Kotler, 2004)

Propagaci neboli komunikacni mix Ize rozdélit na pét zakladnich kategorii a to
reklamu, podporu prodeje, public relations (tj. vztahy s verejnosti), osobni prodej
a primy marketing. Kazda z téchto oblasti se da povaZovat za marketingovy nastroj
a zahrnuje fadu propagacnich nastroji.

1. Reklama
Prostrednictvim reklamy lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovym
cilovym segmentlim. Diky reklamé se tak informace o produktu dostane poprvé
k zadkaznikovi a ndsledné mu mize byt i pripomina diky opakovani.

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce, ovliviiovani
postojl ke znacce, posileni image, budovani trhu a primé zvySovani prodeje.
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Zasadni vyhodou reklamy je, Ze dokdze prostiednictvim masovych médif
oslovit velké segmenty populace. Naklady prepoctené na osloveni jednoho tisice
divakil jsou poté relativné nizké. Reklama zarovei zvySuje atraktivitu znacek a do
jisté miry formuje i spole¢enské normy.

Nevyhodou reklamy je Spatna prima meéritelnost jeji efektivity, zvlasté
z kratkodobého hlediska. Reklama byva vétSinou doplnéna jesté dalSimi prvky
komunika¢niho mixu, anelze zcela jednoznacné vycislit, jaky efekt meéla pravé
a pouze reklama. Snaze méritelny ukazatel je pokles objemu prodeje v obdobi, kdy
reklamni kampan neprobihala. DalSi nevyhodou je hyperkonkurence na trzich, coz
ma za nasledek prehlceni médii reklamnimi vstupy a tim averzi divaki.

Nejcastéji rozdéleni reklamy je dle vyuZivani reklamnich médii na televizni,
rozhlasovou, tiskovou, venkovni a internetovou. (Karlicek, Kral, 2011) Pro tucely
této prace je diileZitou socialni reklama, bude bliZe ptibliZena v zavéru této podka-
pitoly.

Propagalni néastroje, které spadaji pod marketingovy nastroj reklama, jsou:
inzeraty v tisku, reklamy v audiovizudlnich médiich, baleni, vklddand sdéleni do jed-
notlivych baleni, filmy, broZury a prirucky, plakaty a letdky, billboardy, reklamni na-
pisy, reklamni sdéleni v misté ndkupu, symboly a loga. (Kotler, 2006, s. 125)

2. Podpora prodeje

Aktivity podpory prodeje maji za tkol stimulovat nakupni chovani (tj. zvysit pro-
dej), posilit znacku a upevnit dlouhodoby vztah se zdkazniky, eventudlné ovliviio-
vat distribu¢ni meziclanky.

Podporu prodeje lze provadét klasickymi nastroji a merchandisingem. Mezi
klasické nastroje patii slevy, vzorky zdarma, prémie, reklamni darky, soutéZe
a vérnostni programy. Merchandisingem rozumime reklamu v misté prodeje, for-
mou stojant, transparentt, plakatd, vykladnich skiini, cenovek, modelt vyrobki
a dalsich prostiredkd.

Vyznamnou vyhodou oproti ostatnim kategoriim marketingové komunikace
je, Ze podpora prodeje dokaze vyvolat okamZitou, viditelnou a méritelnou nakupni
reakci a kampan se tak da i snadno vyhodnotit. Naopak nevyhodami jsou vysoké
naklady spojené skampani, vétSinou pouze docasny efekt (nedochazi
k dlouhodobému vlivu na vnimani znacky) a mozné naruSeni dlouhodobé strategie
znacky, protoZe slevy a podobné akce devalvuji vnimanou hodnotu znacky.
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V soucCasné dobé vydaje na podporu prodeje nékterych produktli prevysuji
vydaje na reklamu. Je proto diilezité zvolit spravnou a efektivni formu podpory
prodeje, aby tyto investované finance prinesly sviij zisk. (Karlicek, Kral, 2011)

PropagaCnimi nastroji patificimi do podpory prodeje jsou: soutéZe, hry, sdzky
a loterie, odmény a dary, vzorky, veletrhy a prodejni vystavy, expondty, prezentace,
kupdny, rabaty, zdbavni akce, programy trvalych ndkupii a dalsi. (Kotler, 2006,
s. 125)

V kontextu se CSR se spodporou prodeje miZeme setkat naptiklad
u specializovanych stojantli s vystavenymi produkty, z jejichz koupé jde Cast nebo
vSechny utrZené penize na charitu nebo jinou spolecensky prospésnou oblast.

3. Public relations
Public relations (nebo také ,styk s verejnosti, zkratka PR) je v podstaté komunika-

ce organizace s klicovymi skupinami a cilem je ovliviiovani jejich postoji. Tyto
skupiny se nazyvaji stakeholders!2. Klicovou skupinou stakeholders jsou vsak no-
vinari a ndzorovi viidci, ktefi ovliviiuji vSechny ostatni skupiny.

Cilem PR je pracovat s informacemi o produktech (at uz informovat o novych
produktech a o zpiisobech jejich uziti, nebo stimulovat poptavku po jiz existujicich
produktech). Vedle toho se snazi o zvySeni povésti znacky a jeji ochrané. Charakte-
ristické pro PR je, Ze svych cilii dosahuje diivéryhodnym zplisobem a s ohledem na
zajmy druhé strany. Své argumenty stavi na relativné objektivnich informacich,
jako jsou vyzkumy, statistiky a fakta.

Vyznamnou vyhodou je, Ze PR miiZe byt velmi efektivni pfi minimalnich na-
kladech. Tyto naklady jsou vétSinou jen naklady na interni pracovniky PR oddéleni
- obecné je public relations zndmé jako neplacena forma reklamy.

Nevyhodou je, Ze pti vyuZiti tretich, nezavislych stran, dochazi ke ztraté kont-
roly nad marketingovymi sdélenimi a PR oddéleni vétSinou ani nezna finalni podo-
bu sdéleni. PR oddéleni poskytne tiskovou zpravu, neni vsak jisté, Ze bude vydana
celd, nebo jen jeji ¢ast a v takovém pripadé miliZe dojit k vytrZeni z kontextu.

Nejdilezitéjsim nastrojem z public relations jsou Media relations, které ko-
munikuji sdéleni skrze média (hlavné tisk) a to jako neplacenou formu reklamy.
Prioritné se organizace snazi vyvolat a udrzet pozitivni povést spole¢nosti, a dale

12 Pojem Stakeholders byl jiz vysvétlen na zacatku kapitoly 4.1. Jen pro pripomenuti, mezi
stakeholders patii napriklad dodavatelé, vladni, zdkonoddrné a kontrolni instituce, ale také

investori, zaméstnanci nebo vlastni zdkaznici.
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kontrolovat a ridit negativni publicitu. Nej¢astéji vyuzivanymi nastroji media re-
lations jsou tiskové zpravy, tiskové konference a poskytovani odbornych komenta-
. (Karlicek, Kral, 2011)

Mezi komunikacni nastroje Public Relations patfti: tiskové zprdvy, projevy, se-
mindre, vyrocni zpravy, publikace, sponzoring, podnikové casopisy a verejné akce.
(Kotler, 2006, s. 125)

Pravé diky své financné nendkladné povaze je public relations klicovy pro
komunikaci CSR, je totiZ v souladu s ekonomickym pilitem. Svym charakterem od-
bornych informaci spliiuje i etické poZadavky na CSR.

4. 0Osobni prodej

Osobni prodej neni prilis vhodnym komunika¢nim nastrojem pro komunikaci
CSR produkti. Ackoliv jeho tikolem je vybudovat dlouhodoby vztah se zakaznikem,
zaloZeny na vzajemné dlvére a tim si udrzovat vérné a stalé zakazniky, diky jeho
finan¢ni narocnosti se neda vyuzit pro vSechny produkty. Obecné plati, Ze nabize-
ny produkt musi byt relativné drahy, aby pokryl vysoké jednotkové naklady, nebo
technicky narocny, kde je osobni prodej predevsim o diikladném vysvétleni funkci
a jeho predvedeni.

Za vyhodu osobniho prodeje oproti ostatnim nastrojim marketingové komu-
nikace lze povazovat primy kontakt mezi firmou a zakaznikem, individualni komu-
nikace a s tim spojena okamzita zpétna vazba. Jedna se tak o budovani a udrzovani
vztah se stakeholders. Diky individudlnimu pristupu je osobni prodej efektivné;si.
Limitujici je vSak, Ze lze oslovit pouze malé, Gzce vymezené mnoZstvi zdkaznikd,
pouze v nékterych oblastech.

Zasadni nevyhodou je averze vii¢i osobnimu prodeji, zvlasté pak na trzich B2C
(business to customer). Velké mnozstvi nabidek zptisobilo, Ze lidé osobni prodej
chapou jako obtéZovani, a maji k nému negativni postoj, ktery ovSem Skodi tako-
vym oblastem obchodu, které se bez osobniho prodeje neobejdou. (Karlicek, Kral,
2011)

PropagaCnimi nastroji jsou: prodejni prezentace, pobidkové programy, vzorky,
veletrhy a prodejni vystavy. (Kotler, 2006, s. 125)
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5. Primy marketing

Direct marketing se vyvinul jako levnéjsi alternativa primého prodeje. StéZejni
mysSlenkou je osloveni zakaznika nabidkou, kterd by pro néj méla byt zajimava (je
zde kladen diraz na spravné zacileni) a vyvolani okamZité reakce.

K témto UcCelim jsou vyuzivany tii prenosové kanaly. Prvnim (jiZ pomérné
yhistorickym“) je vyuZiti poSty nebo kuryrni sluzby kroznaSeni katalogi
a neadresovanych reklamnich sdéleni. Druhym, ¢astéjSim, je telefonicka komuni-
kace v podobé telemarketingu a mobilniho marketingu a tfetim je vyuZiti internetu
k rozesilani e-mailti a newslettert. (Karlicek, Kral, 2011)

Pravé online marketing (tj. marketing s vyuZitim internetu), je momentalné na
vysluni. Kombinuje v sobé nizké naklady a pomérné dosti presné zasazeni cilové
skupiny. Pri spousté existujicich analytickych nastrojich se navic da kampan velmi
dobte vyhodnotit a d4 se ménit v pribéhu. Dalsi velkou vyhodou je dspora financi,
protoze diky presné segmentovanym cilovym skupindm komunikac¢ni sdéleni pa-
sobi pouze na né a neplytva se tak financemi jako je tomu naptiklad u televizni re-
klamy. Z online marketingu je jako propagac¢ni nastroj pro CSR nejvhodnéjsi mai-
ling, affiliate, direct mailing, ale také komunikace na socialnich sitich.

Specidlnim typem marketingu je tzv. socidlni marketing a s nim spojena forma
propagace Socialni reklama. Tyto dva terminy si nyni bliZe pribliZime.

4.4.2 Socialni marketing

Socidlni marketing neboli Cause related marketing se vyuziva jako druh CSR pri
pomoci neziskové organizaci nebo verejné prospéSnému projektu. Cilem firmy rea-
lizujici tuto strategii je zména chovani cilovych skupin spotiebitel a tim zvySeni
trzeb. (Pavlik, Bélcik, 2010)

Pojem socialni marketing poprvé definovali v roce 1971 panové Philip Kotler
a Gerald Zaltman. (Kuldova, 2012) Dle Lee aKotlera (2013) se jedna
o marketingové techniky, které maji ovlivnit socidlni chovani. Provadi jej hlavné
neziskové organizace ajeho naplni je planovani, organizovani, provadéni
a kontrola marketingovych strategii a aktivit zamérenych na reSeni socialnich uko-
10

Pékné tuto definici rozsiril jesté Jandourek (2001, s. 149): ,Socidlni marketing
predstavuje metody vyuzivajici postupy a techniky marketingu k prosazovani soci-
alnich ideji nebo urcitych zpiisobli chovani ve prospéch skupin nebo spolec¢nosti.
Cilem je ucinit nékteré socialni ideje (tj. viry, postoje, hodnoty) nebo praktiky pro
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cilovou skupinu prijatelnymi ¢i prijatelnéjsSimi. Kone¢nym cilem je zména chovani
spotiebitelli. Socidlni marketing vyZaduje zkoumani potreb cilové skupiny.”

Typickymi oblastmi, na které se socialni marketing aplikuje dle Kuldové
(2012, s. 78) jsou: ochrana prirody, skodlivost koureni, hromadné ockovani, ddrcov-
stvi krve, testovdni Zen na rakovinu prsu, skodlivost nadmérného poZivdni alkoholu,
zména postoje netolerantnich lidi k urcitym tématiim, nebezpeci rizeni pod vlivem
ndvykovych ldatek, ochrana lidskych prdv, boj proti drogdm, pldnovdni rodicovstvi
a boj proti rasové diskriminaci.

Dle Kotlera a Lee (2013) lze definovat Sest forem aktivit, které oznacuji jako
»jak délat dobro pro spole¢nost” (Six Options for Doing Good) a témi jsou Cause
Promotions (promo akce pro dobrou véc); Cause-Related Marketing (sdileny dob-
roCinny marketing); Corporate Social Marketing (socidlni marketing); Corporate
Philantropy (firemnti filantropie); Community Volunteering (firemni dobrovolnictvi)
a Socially Responsible Practices (spoleCensky odpovédné praktiky).

U vSech téchto aktivit je patrné propojeni marketingu s CSR. O prvnich trech
by se dalo rici, Ze vice spadaji do marketingovych aktivit, zatimco filantropie, dob-
rovolnictvi a spolecensky odpovédné praktiky jsou typické pro CSR.

Nejcastéjsi a nejzndméjsi kampané, které patii do socidlniho marketingu, jsou
ty, kde se firma zavaZze darovat pomérnou ¢astku z ceny (obvykle v fadech haléru,
maximalné korun) z kazdého prodaného vyrobku ve prospéch charitativni akce
nebo organizace. Firma si touto kooperaci buduje dobrou povést. (Pavlik, Bél¢ik,
2010)

Socialni marketing se mimo jiné odliSuje od klasického marketingu uz pti jeho
samotné tvorbé. Zatimco pro dosazeni marketingovych cil spole¢nosti se vyuziva
model 4P (produkt, cena, propagace, misto), pro tvorbu socialni marketingu je ten-
to model rozsifen na 5P (produkt, cena, propagace, misto, participace). Dle Sew-
chuka (1994) se pod témito pojmy ukryva:

¢ Produkt - presvédceni nebo zvyk, ktery maji ptijemci akceptovat ¢i zménit.

e Cena - Casové ¢i financni ndklady spojené s dosaZzenim cile (tedy se zménou
presvédceni nebo zvyku).

e Propagace - prostredek ¢i mySlenka, které na produkt upozorni.

e Misto (distribuce) - prostredi ¢i umisténi kde prijemci obdrzi vysilané posel-
stvi.
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¢ Participace - aktivni Ucast ze strany ptijemci. Jedna se o zasadni prvek, nebot’
aktivni ucast cilové skupiny miliZze vyrazné prispét kpldnovani, vyvoji
a zavedeni produktu.

Marketingovymi nastroji, které se vyuzivaji pro socialni marketing, jsou na-
priklad socialni reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a primy
marketing. (Machkova, 2002) Specialni skupinou z vySe jmenovanych, na kterou se
nyni zamérime, je socidlni reklama.

Socialni reklama se od klasické reklamy odliSuje predevsim tim, Ze jejim napl-
ni je poslani. Nejcastéji se vyuziva pro komunikaci socialnich témat jako je chudo-
ba, domaci nasili, nasili na détech, ohroZeni zdravi nebo tyrani zvirat. Jeji vysledek
neni méritelny, jedna se totiZ o Sifeni povédomi o problému, Sifeni osvéty a zména
nazord Ci chovani cilové skupiny. Jejim ticelem tak neni prodat produkt, ale zménit
nazor. Dalsi odliSeni mezi normalni a socialni reklamou lze spattit ve finan¢ni na-
rocnosti. Pokud se na reklamu obecné podivame z pohledu CSR strategie, tak sa-
motnda vysoka finan¢ni narocnost je jiz castecné v rozporu s ekonomickym pilifem
principu tripple bottom line. Ale socialni reklamy vyuZivaji hlavné neziskové orga-
nizace a statni slozky, a protoZe se jedna ,dobry ¢in“, nalézaji podporu v samotnych
reklamnich agenturach, které jim kampan zrealizuji za reZijni ndklady nebo uplné
zdarma. (Schwarz, 2007)

Pri tvorbé socialni reklamy je, vice nez kde jinde, potieba se zamyslet nad péti
rozhodnutimi, znamymi podle Kotlera (2007, s. 606) jako 5M:

1) Poslani (Mission) - Jaké jsou cile reklamy?

2) Penize (Money) - Kolik prostredkii miiZe byt vynaloZeno?

3) Sdéleni (Message) — Jaké sdéleni ma byt vysldno?

4) Média (Media) - Jakd média pouZit?

5) Méreni (Measurement) - Jak vyhodnocovat vysledky?

S ohledem na ekonomické zdroje je tedy potieba spravné formulovat poslani, cilo-
vou skupinu; média, kterych bude vyuzito, vytvorit kreativni kampan a posledni
neméné dilezitou casti je posouzeni spolecenské odpovédnosti, coZ v tomto kontex-
tu znamena ovéreni, zda je reklama pravné a eticky korektni. Spravné vytvorena
socidlni reklama je dilezitym a efektivnim nastrojem CSR kampani. (Kuldova,
2012)

Pro spojeni a uceleni marketingovych nastroji vyuZzivanych v CSR kampanich
bude uvedena jedna vzorova kampai.
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4.4.3 Vzorova kampan — AVON proti rakoviné prsu

Velmi dobre se daji nastroje vysvétlit na CSR kampani spolecnosti AVON: Avon
proti rakoviné prsu. Cilem této kampané je ziskat finan¢ni prostredky na projekty
spojené s prevenci a bojem proti rakoviné prsu. VedlejSim efektem této kampané je
psychicka podpora vSem Zenam trpicim rakovinou prsu, dodavani pocitu soundle-
Zitosti a pochopeni.

Predmétem kampané jsou ,rtzové produkty“, které prodavaji Avon La-
dy/Avon Gentlemani nebo pres eshop zdravaprsa.cz. Nejcastéji se jedna o typicka
rizova tricka a rtizné dekoracni predméty se symbolem riizové stuzky. Charakte-
ristické pak dale je, Ze veSkeré utrzené penize, véetné provize prodejcti, jsou rozdé-
leny mezi tfi organizace - Aliance Zen s rakovinou prsu, Mamma HELP a AMA, za-
mérujici se na prevenci, pomoc nemocnym Zendm, kontrolu kvality screeningu
a vyhodnocovdni jeho dat na tizemi CR. (ZDRAVAPRSA.CZ, 2015)

Ceny jednotlivych predmétl jsou symbolické, pohybuji se v fadech set korun,
presto se podle spolecnosti Avon (ZDRAVAPRSA.CZ, 2015) povedlo vybrat jiz
témer 100 miliont korun.

Spolecnost Avon vyuzila ke komunikaci problému rakoviny prsu a k podpofte
boji proti ni diky prodeji ,rizovych“ produktii celou radu marketingovych
a komunikacnich nastrojt.

Nejprve se budeme zabyvat produktem. Typickym produktem jako takovym je
tricko, dopliikovymi produkty jsou drobné predmeéty, napriklad blok, hrnicek, za-
pisnik, plySové hracky, obaly na mobil, Sperky a jiné.

Obr. 5 Produkty AVON
Zdroj: Zdravaprsa.cz (2015)

Dilezitym marketingovym ndastrojem je design, ktery v pripadé této kampané je
rizova barva s typickym logem stuzky. DalSim nastrojem je zaruka a poslani pro-
duktu, Ze penize utrZzené z jeho prodeje putuji na boj proti rakoviné prsu.
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Dals$i oblasti je cena. Vpripadé vySe zminénych produkti se jedna
o symbolickou cenu v Fadech desitek az stovek korun. Prvnim marketingovym na-
strojem z ceny je tedy samotna cenova politika. NejdraZzsi polozka, kterou je mozné
zakoupit je pravé tricko za ¢astku 399 K¢ (zde si milizete vSimnout tzn. Batovské
ceny). Ddle tviirce kampané aktivné vyuziva i jiné marketingové nastroje z oblasti
ceny a to skrze slevy a akéni ceny.

Treti oblasti sledovani je misto prodeje. Marketingovym nastrojem jsou zde
distribu¢ni kanaly, produkty jsou prodavany z katalogu prostrednictvim Avon La-
dy/Avon Gentlemand, nebo pres eshop na zdravaprsa.cz. Jak jiz bylo zminéno dii-
ve, prodejcim z prodeje téchto produktli nendlezi provize, aktivné se tak do CSR
kampané zapojuji jak prodejci, tak zakaznici. (ZDRAVAPRSA.CZ, 2015)

A konecné posledni oblasti je propagace. Pro propagaci této kampané je vyuzi-
ta fada komunikac¢nich nastrojl. V prvé radé je s kampani spojeny event - Avon:
Pochod proti rakoviné prsu, ktery se porada kazdorocné. Pochod symbolizuje jed-
notu Zen i muzl v boji proti rakoviné prsu. Je tradici, Ze je zastitén fadou znamych
osobnosti, aktivné se podilejicich na jeho propagaci a zakon¢en koncertem. Nové
vznikl dalS$i event a to Avon Béh. Zvlasté Pochod ma jiz zaZitou tradici a je hojné
propagovan pres média, at' uz se jedna o televizni reklamy, billboardy ¢i pozvanky
v radiu.

Marketingovy nastroj reklama je doplnéna o public relations. Zvlasté v obdobi
pred Pochodem jsou zverejiiovany tiskové zpravy a rozhovory v novinach, ¢asopi-
sech a také v internetovych médiich.

Osobni prodej je realizovan pravé diky prodeji pres Avon Lady a Avon
Gentlemany. A nakonec z primého marketingu je vyuzivan hlavné online marke-
ting, zvlasté pak hromadny mailing a newslettery. VSe je podpofeno bannerovou
reklamou a pasivni komunikaci pires webové stranky.

Poslednim zplisobem propagace je skrze tzv. Tvare projektu, jinak receno
zname osobnosti, které ze svého vlastniho podnétu propaguji kampan pri svych
pracovnich i soukromych prileZitostech. KdyZ se vSechny tyto nastroje spoji, do-
hromady tvori komplexni balicek marketingovych nastroji pro komunikaci spole-
¢ensky odpovédnych produkt.

A ktery z danych nastrojlii pro marketingovou komunikaci je nejucinnéjsi? Po
poloZeni otazky: ,Jaky marketingovy nastroj Vas ovlivnil pro koupi produktu ke
kampani Avon: Proti rakoviné prsu?“ provedeného mezi 5 lidmi ve véku 25-30 let,
byla zjisténa témér jednoznacna odpovéd a to, Ze jim byl produkt, konkrétné na-
stroj poslani produktu (rtzové tricko a Sperky s motivem stuzky). Jedinou konku-
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rujici odpovédi byla propagace eventu Pochod proti rakoviné prsu v médiich.
A odpovédi na otdzku, zda si byli védomi, Ze se jedna o CSR produkt, byla jedno-
znacné "ano", oznacena vSemi dotazovanymi.

A pravé odpovédi na otazky ,Je si spotrebitel pti koupi védom, Ze kupuje spo-
le¢ensky odpovédny produkt?“;,Jaky marketingovy nastroj nejvice ovliviiuje na-
kupni chovani spotiebitele pti koupi spoleCensky odpovédného produktu?“ a,Jaky
nastroj propagace nejvice spotiebitele pti koupi CSR produktu ovliviiuje?” jsou
cilem této prace a budeme je hledat ve vlastni praci.
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5 Vlastni prace

Vlastni prace se bude vénovat nejprve kvantitativnimu, a poté kvalitativnimu vy-
zkumu. Tyto vyzkumy budou realizovany metodou dotaznikového Setreni
arozhovori. Po realizaci kvantitativniho vyzkumu budou vysledky slovné oko-
mentovany a formulovany v zavér. Doporuceni pro tvorbu kampané bude formu-
lovano na zdkladé informaci ziskanych z rozhovori a témi budou praktické zkuse-
nosti organizatorii CSR kampani. Na konci vlastni prace bude také vénovan
prostor marketingovému zhodnoceni kampani, a to i po ekonomické strance.

5.1 Cile a metodika vlastni prace

Cilem vlastni prace je na zadkladé kvantitativniho vyzkumu zjistit, zda si je spotiebi-
tel pri nakupu védom, Ze se jedna o spolecensky odpovédny produkt. Dil¢im cilem
kvantitativniho vyzkumu je stanovit marketingové nastroje, které spotrebitele nej-
vice ovliviiuji pri koupi spolecensky odpovédného produktu. Téchto cila bude do-
sazeno vyhodnocenim vysledkil z kvantitativniho vyzkumu a tyto vysledky budou
dale doplnény praktickymi zkuSenostmi organizatori spolecensky odpovédnych
kampani, ziskanymi z rozhovord, tedy kvalitativniho vyzkumu.

Druhym dil¢im cilem je stanovit, které nastroje propagace ovliviiuji spotiebi-
tele pri ndkupu nejvice. Odpovéd’ na tuto otazku bude nalezena z vysledka kvanti-
tativniho vyzkumu.

Doplnujicim cilem vlastni prace je stanovit dil¢i segmenty neboli cilové skupi-
ny spotrebiteld, na které lze cilit pti sestavovani marketingovych kampani. Tyto
skupiny budou formovany na zadkladé demografickych kritérii a dale budou vyhod-
nocovany kritéria socioekonomické a sociopsychologické.

Splnéni vsech cili povede k formulovani doporuceni organizatorim pro se-
staveni komunika¢ni kampané pro spolecensky odpovédny produkt. Tato doporu-
¢eni budou uvedena na konci této prace, v diskusi.

Metodika vlastni prace bude nasledujici, vyzkum bude rozdélen do dvou casti,
a to nejprve kvantitativni vyzkum, prostrednictvim online dotazniki Sifenych mezi
spotriebitele, a poté kvalitativni vyzkum prostrednictvim rozhovori s organizatory
CSR kampani. Komplexné tak bude pokryt pohled na problematiku CSR produkti
jak ze strany zakaznikl (spotrebiteld), tak ze strany prodejcti/vyrobci (skrze za-
méstnance a externisty dané firmy).
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Kazdy z danych typl vyzkumu ma tedy jiné respondenty, jiné formy ziskavani
informaci a s tim spojené ijejich vyhodnocovani. Spolecné vsak maji, Ze oba vy-
zkumy budou realizovany pres internet, at' uz Sifrenim dotaznikii pres socialni sit,
diskusni fora, ¢i rozhovory pres Skype. Rozhovory budou dale provadény pri osob-
ni schiizce.

Kvantitativni vyzkum bude vyhodnocovan ndasledovné: nejprve dojde ke
shromazdéni dat z dotaznikového Setreni, dalsim krokem je zpracovani téchto dat
a posouzeni cetnosti odpovédi, na zakladé kterych budou vyhodnoceny jednotlivé
otazky a verifikovany hypotézy.

Kvalitativni vyzkum bude probihat formou individualnich rozhovort. Infor-
mace takto ziskané budou zpracovany jako popis jednotlivych kampani, ze kterych
bude nazorné patrna prakticka zkusSenost, pouZivané nastroje pro danou kamparn
a doporuceni pro tvorbu kampané. Tyto informace budou slouzit k formulaci do-
poruceni pro dalsi organizatory CSR kampani.

Ve vlastni praci budou vyuzity metody analyzy, srovnani a syntézy ziskanych
informaci.

5.2 Hypotézy

Hypotézy k vlastni praci jsou vztazeny pro kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vy-
zkum slouzi k doplnéni informaci ziskanych z vysledki dotaznikt o praktické zku-
Senosti organizatort CSR kampani a budou napomocné k dokresleni Sirsich souvis-
losti tvorby marketingovych kampani pro spolecensky odpovédné produkty.

Na zakladé znalosti dané problematiky a mého nazoru stanovuji prvni hypoté-
zu, Ze vétSina respondenti si je védoma, Ze kupuje spolecensky odpovédny
produkt. Vtéto hypotéze budeme sledovat, jaké mnozZstvi spotiebitell
z respondent si pri koupi uvédomuje, Ze kupuje CSR produkt.

Doplnujici hypotézou k prvni hypotéze je, Ze vétSi miru spolecensky odpo-
védného chovani maji Zeny nez muzi. Pri verifikaci této hypotézy budeme sle-
dovat pomér muzl a Zen mezi respondenty kvantitativniho vyzkumu a jejich od-
povédi ohledné uvédoméni si CSR.

Na zakladé mého nazoru stanovuji také tieti hypotézu, Ze vétSinu dotaza-
nych motivuje ke koupi samotny produkt nez propagace. U této hypotézy je
pohliZeno na produkt z marketingového hlediska, to znamen4, Ze samotny produkt
zahrnuje kromé vyrobku jako takového také kvalitu, design, obal, image vyrobce,
znacku, zaruky, doplnujici sluzby, ale také poslani, které sebou vyrobek nese. Jedna
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se tedy o porovnani marketingovych nastrojii, a to marketingovych nastrojl vzta-
zenych k produktu a propagaci, pod kterou spadd komunika¢ni mix.

Ctvrtd hypotéza je opét doplnénim tfeti afika, Ze vétsinu dotazanych
z komunikacnich nastroji nejvice ovliviiuje reklama pred public relations
a treti v poradi je primy marketing (zvlasté pak ¢ast online marketing). Ve ¢tvrté
hypotéze hleddme odpovéd na to, ktery z nastroji komunika¢niho mixu je pro
kampané CSR produktli nejucinnéjsi. Dle mého nazoru se bude rozhodovat mezi
tfemi nastroji a témi jsou reklama, public relations a pfimy marketing. Na zakladé
vysledki z kvantitativniho Setieni bude tato hypotéza verifikovana.

Posledni hypotézu, na zakladé znalosti dané problematiky, stanovuji, Ze vétsi
miru spolecensky odpovédného chovani vykazuji respondenti ekonomicky
aktivni pred neaktivnimi. U této hypotézy budeme sledovat miru spolecenské
odpovédnosti u ekonomicky aktivniho obyvatelstva, tzn. U zaméstnanych, nedob-
rovolné nezaméstnanych, podnikateli aobyvatel na mateiské dovolené,
v porovnani s mirou spole¢enské odpovédnosti ekonomicky neaktivniho obyvatel-
stva, které je v této praci zastoupeno pouze studenty.

Na vSech téchto pét hypotéz se zamérime pri vyhodnocovani vysledkt kvanti-
tativniho vyzkumu. Jak jiZ bylo zminéno, kvalitativni vyzkum nam poslouzi ke sta-
noveni doporuceni pii tvorbé kampané pro CSR produkt.

5.3 Kvantitativni vyzkum

Respondenty kvantitativniho vyzkumu jsou spotrebitelé. Konkrétné pak spotiebi-
telé zvelké cilové skupiny uvedené v kapitole 4.2.2 Vymezeni spotiebitele jako
cilové skupiny.

Mezi tyto spotrebitele bude dotaznik Sifen prostrednictvim sité internet. Vyu-
zivana bude socialni sit' Facebook, diskusni portaly na Facebooku - CSR Férum;
Spolecenska odpovédnost firem (CSR); komunity zabyvajici se Fairtrade, BIO, Re-
gio; Vypliito.cz; Anketovnik.cz; Spottebitelsky magazin; diskusni portal omlaze-
ni.cz; a rtizné komunity zabyvajici se prizkumem dotaznikovych Setfeni, ale také
Sifeni mezi osobni kontakty autorky. Cilem kvantitativniho dotazniku je ziskat mi-
nimalné 300 vyplnénych dotaznikd.

Vzhledem k piivodnimu vymezeni velké (mozno rici také Siroké) cilové skupi-
ny spotrebitelli, bude dotaznik vyhodnocovan pro vSechny respondenty. Mezi
krajni skupiny respondentli napt. V diichodovém véku nebo nezletilé, nedosahujici

virs
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mimo Ceskou republiku dotaznik ani nebude distribuovan. Pokud by se v3ak tito
respondenti piece jen naskytli, budou z vyhodnocovani vyiazeni. Respondentiim
za vyplnéni dotazniku nebude poskytnuta Zadna odména a dotaznik je anonymni.

Samotny dotaznik bude sestaven podle odborné literatury Bryman (2012)
a otazky budou zvoleny v souladu s literarnim prehledem této prace. Dotaznik bu-
de obsahovat vSechny typy otazek, tedy oteviené, polouzavirené a uzaviené. Hlav-
né vSak bude obsahovat uzaviené otazky. Ze specifickych typl otazek bude obsa-
hovat otazky dichotomické, vycet poloZek a matici otazek. Dotaznik bude priloZen
v priloze B Obr. 13. Ve vlastni praci budou rozebirany zavéry vyhodnoceni otazek
vSemi respondenty. (Jak spravné vytvorit dotaznik, 2013)

Selektivni otazky budou zarazeny hned na zacatek dotazniku, a to z toho di-
vodu, Ze téma vyzkumu je pomérné malo znamé a otdzky mohou byt pro respon-
denty slozité, proto na zacatek budou zarazeny lehké otazky tykajici se rozrazeni
respondentd do skupin dle pohlavi, véku, bydlisté a tak dale. Jak jiZ bylo zminéno
drive, krajni skupiny respondentti (nezletili, diichodci, s prilis nizkym nebo naopak
vysokym prijmem) budou z vyhodnocovani vytrazeni.

Dotaznik bude rozdélen do dvou ¢asti, a to ¢ast demografickou a vlastni vy-
zkumnou. Z demografické ¢asti budou sestaveny dil¢i segmenty spotiebiteld, které
budou dale vyuzity pro lepsi cileni pfi samotné tvorbé vzorové kampané. Druha
¢ast, tedy samotny vyzkum, uz pak bude otdzkami sledovat verifikaci stanovenych
hypotéz.

5.3.1 Realizace kvantitativniho vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setieni byly sbirany po dobu péti dnd od spusténi online
dotazniku po ukonceni vyzkumu. Za tuto dobu se podaftilo nasbirat 315 vyplné-
nych dotazniki od unikatnich respondentli z celé Ceské republiky. Z téchto re-
spondentl vsak museli byt 4 respondenti vyrazeni, z toho dlivodu, Ze jsou mimo
cilovou skupinu tohoto Setfeni, to znamena v dlichodu, 1 respondent, ktery je
v blizkém preddiichodovém véku a uvedl, Ze je nezaméstnany, byl také vyrazen.
A dalsi 11 respondentli bylo vyiazeno z divodu chybného vyplnéni dotazniku ze
strany respondenta. Celkové se tedy pocita se zakladnim vzorkem 299 responden-
th.

Do vyzkumu se zapojilo 107 respondentii ve vékové kategorii do 25 let, 95 re-
spondentti ve véku 25-34 let, 33 dotazanych oznacilo sviij vék v rozmezi 35-44 let,
53 dotazanych bylo ve véku 45-55 let a konec¢né 11 respondenti bylo ve véku nad
55 let.
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Vsichni respondenti jsou obyvatelé Ceské republiky, nebo Zijici na tizemi CR.
Ackoliv podle analytik se do vyzkumu zapojilo také 16 respondenti s jinou IP ad-
resou ne? z Ceské republiky (ze Slovenska, z Belgie, Francie, USA, Spojeného kra-
lovstvi, Némecka, Nizozemi a Svédska) ve vSech pripadech se jedna o ob&any CR,
docasné plisobici v zahranici na pracovni stazi, v kratkodobém pracovnim pomeéru
(to znamena do 1 roku) ¢i na programu Erasmus.

Co se tyce polohy, tak nejvice dotaznikli bylo vyplnéno v Praze, v Brné
av Ostravé (priblizné 180 dotaznikili), zbytek dotaznikii byl vyplnén v mensich
a stfednich méstech.

Ze statistik pristuptli podle linku vyplynulo, Ze nejcastéjsi pristup byl ze social-
ni sité Facebook (okolo 35 %), poté z emailu s pfimym odkazem na dotaznik (oko-
lo 33%) azbytek pristupu kvyplnéni dotazniku byl rozdélen mezi diskusni
a anketni portaly.

Zajimavosti je, Ze vice neZ polovina dotaznikli byla vyplnéna pires mobilni za-
fizeni (186 dotaznikl), coz koreluje se sou¢asnym trendem nahrazovani pocitaca
chytrymi telefony a tablety.

Primérna doba vyplnéni dotazniku byla 11,88 minuty, coz je o néco déle nez
ocekavala autorka.

A na zavér nutno zminit posledni analytiku, konverzni mira byla 58,6 %, to
znamenad, Ze dotaznik si otevirelo 538 osob, ale vyplnilo jej jen 315 respondentd.
Tuto miru lze v§ak povaZovat za velmi uspokojivou. Printscreen vyse okomentova-
nych analytik naleznete v ptiloze B Obr. 14 na konci této prace.

Vysledky vyzkumu budou vyhodnoceny vzhledem k jednotlivym otazkam.

5.3.2 Vyhodnoceni dotaznika

V prvni ¢asti dotazniku bylo 6 segmentacnich otazek. S témito otdzkami bude dale
pracovano pro stanoveni dil¢ich segmentii spotiebiteli, proto zde budou vysledky
demonstrovany jen formou vysecovych grafi.
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Otazka C. 1. Jakého jste pohlavi?

M Muzi
H Zeny
Obr. 6 Struktura pohlavi respondenti
zdroj: vlastni
Z respondentti bylo 187 Zen a 112 muzd.
Otazka ¢. 2 Vas veék se nachazi v rozmezi:
M Do 25 let
M 25-34 |et
i 35-44 |et
M 45-55 |let
M Nad 55 let

Obr. 7 Vékova struktura respondentt
zdroj: vlastni

Do vyzkumu se zapojilo 107 respondentti ve vékové kategorii do 25 let, 95 respon-
dentli ve véku 25-34 let, 33 dotazanych oznacilo sviij vék v rozmezi 35-44 let, 53
dotazanych bylo ve véku 45-55 let a kone¢né 11 respondentti bylo ve véku nad 55
let.
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Otazka ¢. 3 Zijete (misto bydlisté):

M Navesnici (do 3000 obyvatel)

MV malém mésté (3001 - 50 000 obyvatel)

M Ve stfednim meésté (50 001 - 100 000 obyvatel)

H Ve velkém meésté (nad 100 000 obyvatel)

Obr. 8 Struktura bydlisté respondentd,
zdroj: vlastni

O Vi

Respondentii Zijicich na vesnici, tedy do 3000 obyvatel, se ziCastnilo 38. Respon-
dentt, kteri uvedli, Ze Ziji v malém mésté, tedy mezi 3001 a 50 000 obyvateli je 61.
Ze stfedné velkého mésta, tedy mezi 50 001 a 100 000 obyvateli, je 24 responden-
tl a nejvice respondentd (176) pochazi z velkého mésta, tedy nad 100 000 obyva-
tel.
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v__ s v

Otazka €. 4 Vas individualni celkovy hruby mési¢ni piijem se nachazi
V rozmezi:

M Méné nez 15 tisic K¢

H 15000az 24 999 K¢

M 25000 az 34 999 K¢

M 35000az 44 999 K¢

i 45000 K¢ az 54 999 K¢
i 55000Kc¢ avice

Obr.9 Struktura piijmu respondentt
zdroj: vlastni

Z celkového poctu 299 respondenti jich 123 uvedlo, Ze jejich hruby ptijem je do
15 tisic K¢ meésicné, 89 respondenti uvedlo hruby piijem mezi 15 000 K¢
a 24 999 K¢, 50 respondenti ma prijem v rozmezi 25 tisic K¢ az 34 999 K¢. Pouze
17 respondentli ma ptijem mezi 35 tisici K¢ a 44 999 K¢, osm jich ma prijem mezi

Vv

45 tisici K¢ a 54 999 K¢ a 12 respondentli ma prijem vyssi nez 55 tisic K¢.
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Otazka ¢. 5 Uved'te svoji ekonomickou aktivitu:

M Zaméstnand/y na hlavni pracovni Gvazek
H Podnikatel/OSVC

i Nezaméstnany/a

H Na materské dovolené

M Ekonomicky neaktivni (déti, studenti a v
dichodovém véku)

Obr.10  Struktura ekonomické aktivity respondentt
zdroj: vlastni

Nejvice respondentti (157) uvedlo, Ze jsou zaméstnani na hlavni pracovni uvazek.
Osob, které jsou podnikatelé, nebo 0SVC se ztcastnilo 31, nezaméstnanych osob 4,
na matei'ské dovolené je 24 respondentii a ekonomicky neaktivnich, v pripadé to-
hoto dotazniku studenti, bylo 83.
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Otazka C. 6 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

M Doktorsky titul

M Magistersky/inzenyrsky titul
i Bakalarske

M Stredoskolské s maturitou
M Vyssiodborné

M Zakladni

Obr.11  Struktura vzdélani respondentt
zdroj: vlastni

Respondentt se zakladnim vzdélanim se zucastnilo 11, se stiredoskolskym vzdéla-
nim 122, svys$Sim odbornym 25 azbytek respondentii ma vysokoSkolsky titul
(z toho bakalarsky 73, magistersky ¢i inZenyrsky 61 a doktorsky 7 respondenti).

Druhd ¢ast dotazniki byla jiz zaméfrena na CSR a spotrebitelské chovani. Vy-
sledky k jednotlivym otazkam jsou vyhodnoceny formou slovniho komentare.

Otazka C. 7 Setkal/a jste se nékdy drive s pojmem CSR/spolecenska od-
povédnost firem?
Vtéto otdzce bylo sledovano povédomi o CSR mezi spotiebiteli. Z vysledki
z dotaznikl vyplyva, Ze se tésna vétSina (167 respondentti) s timto pojmem jizZ se-
tkala. Zbylych 132 dotazovanych slySelo tento pojem poprvé.

Otazka ¢. 8 Do konceptu CSR patri mnoho aktivit, zaskrtnéte, s kterymi
jste se setkal/a:
Tato otazka slouzila k pouceni respondentli, co vSe spada pod koncepci CSR.
Z grafu nize je patrné, Ze nejvice respondentti (221) se setkalo, a tedy CSR si spoju-
je, s ochranou Zivotniho prostredi, pod kterou si predstavuji Setrnéjsi vyrobu, tri-
déni odpadd, omezovani negativnich dopadli na zivotni prostiedi a komunitu
a dalsi aktivity.

Cetnost povédomi o dalich aktivitdich CSR miiZeme vidét v nasledujicim grafu.
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pocet respondentl

Ochrana Zivotniho prostfedi (Setrnéjsi vyroba, tfidéni odpadl, omezovani negativnich dopadu na Zivotni prostredi atd.)
B Darcovstvi a sponzoring (financni i nefinancni dary zajmovym skupinam)
& Firemni nadace ¢i nadacni fondy (financni podpora obecné prospésnych ¢innosti)
H Dobrovolnictvi (zaméstnanci v pracovni dobé vykonavaji dobrovolnické cinnosti)

H Spoluprace s neziskovymi organizacemi pfi marketingovych aktivitach (napf. 1 K¢ z kazdého prodaného vyrobku jde na

konkrétni projekt)
H Kvalita a bezpeénost produktd a sluzeb, jasné a pfesné informace o produktech ¢i sluzbach

Etické podnikani (boj proti korupci, prani Spinavych penéz, transparentnost)
& Dobré vztahy s dodavateli (dobra platebni moralka, dodrZovani smluv a zavazkii)

& Zavazky vici zaméstnancim (péce o zdravi a bezpeénost, podpora vzdélavani a rekvalifikace, vyvaZzovani osobniho a

pracovniho Zivota
[ Zameéstnanecka politika: zaméstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva (ale také lidi se zhorSenou pozici na

trhu prace)
H Dodrzovani Etického kodexu reklamy (pravdiva, slusna a ¢estna reklama)

Obr.12  Prehled o aktivitdch CSR
zdroj: vlastni

Otazka ¢. 9 Na zakladé piedchozi otazky, vybavujete si néjaké firmy, kte-
ré spliuji alespon ¢astecné koncept CSR?
V této otazce bylo zjiStovano, jaké firmy si respondenti spojuji s prvky strategie
CSR.

Dohromady zna néjakou spolecensky odpovédnou firmu 176 respondentd.
Z toho 68 respondenti bylo schopno uvést priklad. Nejcastéji se opakoval Lidl
a Vodafone (kazdy 8krat), pak IKEA a Ceska spoftitelna (obé 5krat) a Tesco (4krat).
Dvakrat byly jmenovany odpovédi: Coca Cola, Siemens, Mary Kay a Nadace Terezy
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Maxové. 108 respondentli si nedokadzalo vzpomenout na nazev konkrétni firmy
a 123 odpovédélo negativné.

Otazka ¢. 10 Jak byste charakterizoval/a své nakupni chovani?

V otazce cislo deset bylo zjiStovano ndkupni chovani respondenti. Podstatné je
sledovani impulzivity nakupu, ze které 1ze pri spojeni s otazkami €. 12 (sleduje spo-
lecensky odpovédné chovani spotrebiteli) a¢. 13 (sleduje védomé spolecensky
odpovédné chovani spotiebitell) vypozorovat, zda je spojitost mezi impulzivitou
nakupniho chovani a spolecensky odpovédného chovani spotiebiteld.

Témér polovina respondenttli (144) se pti ndkupu vyznacuje rutinnim chova-
nim, to znameng, Ze nakupuje predem promyslené véci. Necelé dvé pétiny respon-
dentd (116) projevily indiferentni chovani a zbylych 38 respondentii uvedlo, Ze
nakupuje impulzivné. Jediny respondent prohlasil, Ze on sdm nenakupuje, nebot’
ma hospodyni.

Impulzivni ndkupci (38), po vyhodnoceni také otazky cislo 12, mlzeme
vSechny povazZovat za spolecensky odpovédné. Z nich vSak jen 23 kupuje spolecen-
sky odpovédné produkty cilené, jak vyplyva z otazky cislo 13, tj. 60,5 %.

Pokud budeme stejnou charakteristiku sledovat i u rutinnich nakupcich, tak ze
144 spotiebitelil cilené nakupuje CSR produkt 96 respondentd, tj. 66,67 %.

Z toho tedy vyplyv4, Ze vétsi miru spolecenské odpovédnosti vykazuji spotie-
bitelé, kteri nejednaji impulzivné, ale maji predem promyslené, co zakoupi.

Otazka ¢. 11 Pri rozhodovani mezi obdobnymi produkty je pro Vas roz-
hodujici
Tato otdzka slouZi k porovnani marketingovych nastroji, které ovliviiuji spotiebi-
telské chovani pro normalni produkty.

Z vysledkl vyplyva, Ze marketingové nastroje tykajici se produktu (tedy na-
priklad obal, design, znacka) jsou diilezité (oznaCeno respondenty jako "velmi di-
lezité" a "dulezité") pro 248 respondentili. 48 respondentli oznacilo tyto nastroje
jako "nedtlezité" nebo "spiSe nedtlezité" a 3 respondenti nemaji nazor.

Marketingové nastroje v oblasti ceny, tedy cenova politika, slevy a jiné vyraz-
né ovlivnuji 255 respondentti. 43 respondentii oznacilo tyto nastroje jako "nediile-
Zité" nebo "spisSe nediilezité" a pouze jeden respondent nema nazor.

Marketingové nastroje spojené s mistem prodejem nebo distribuce, tedy
merchandising, rozsifovani distribuc¢niho retézce a dalsi, ovliviiuji 49 respondenti.
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235 respondentii oznacilo tyto nastroje jako "nedtlezité" nebo "spiSe nedtilezité"
a 15 respondentli nema nazor.

Nastroje propagace, tedy komunikac¢ni mix, efektivné ovliviiuji 32 responden-
tl. 252 respondentli oznacilo tyto nastroje jako "nedtlezité" nebo "spiSe nedtilezi-
té" a 15 respondentli nema nazor.

Pro 286 respondentii je diileZitd predchozi zkuSenost s danym produktem.
Pouze 9 respondenttli povazuje predchozi zkuSenost za nedtilezitou a 4 responden-
ti nemaji nazor.

Pro 257 respondentl je dllezité doporuceni rodiny, pratel azndmych pro
koupi produktu. Pro 39 respondenti je toto doporuceni nedtleZité a 3 respondenti
nemaji nazor.

Z konecného hodnoceni této otazky vyplyva, Ze nejvice respondentii ovliviiuje
piedchozi zkuSenost s danym produktem. Za druhy nejvlivnéjsi faktor miizeme
povaZovat doporuceni rodiny, pratel, znamych a cenu produktu. DalSim nejvlivnéj-
$im marketingovym nastrojem byl produkt samotny. Nejméné pak kupujici ovliv-
nuje misto prodeje a predevSim pak propagace produktu. Tyto vysledky budou
dale porovnavany s vysledky na otazku ¢. 17, ktera je témét shodna a je zamérena
pouze na CSR produkty.

Otazka ¢. 12 Které z nasledujicich ¢innosti jsou pro Vas charakteristic-
ké?

Z této otazky vyplyva, Ze kazdy respondent, ktery oznacil alesponi jednu odpovéd,
tedy Ze minimalné jedna Cinnosti je pro néj charakteristickd, se d4 povazovat za
spolecensky odpovédného spotiebitele.

Z celkového poctu 299 respondentti lze v SirSim slova smyslu povazovat za
spolecensky odpovédné 293 spotrebiteli. V uzsim slova smyslu, tedy za skutecné
spolecensky odpovédné spotiebitele 1ze povaZovat spotrebitele, ktefi oznacili ale-
spon Ctyii odpovédi, a to je 194 respondentd.
moznost oznacila drtiva vétSina: 236 respondenttli. Dale byly zastoupeny odpovédi
o uvédomélém uzivani vody (moznost "neplytvam vodou" zvolily témér dvé tretiny
respondenti), dale se pravidelné opakovaly: "podpora dodrzovani lidskych prav
a svobod" a "odsouzeni diskriminace v zaméstnani". V jinych ¢innostech, které méli
respondenti moznost dopsat, se objevily popisy chovani ("sluSné a vstricné"),
upiednostiiovani Fairtrade vyrobki pied BIO, a také se objevil nazor, Ze staré véci
neni nezbytné nutné vyhazovat.
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Otazka ¢. 13 Koupil/a jste si nékdy cilené spolecensky odpovédny pro-
dukt?
Vysledkem vyhodnoceni této otazky neni nic jiného, neZ odpovéd’ na hlavni cil této
prace, zda si je spotrebitel pri koupi védom, Ze se jedna o spolecensky odpovédny
produkt. Z vysledki vyplyva, Ze za védomé spolecensky odpovédné spotiebitele se
da povazZovat 173 respondentii, kteii odpovédéli na tuto otdzku "ano". Jedna se
o tésnou vétsinu, 57,9 %. Zbylych 42,1 % respondentli odpovédélo negativné.

Respondenti méli dale moznost doplnit, o jaké produkty se jednalo. Nejvice
byly zminovany produkty Fairtrade, BIO potraviny a charitativni predméty.

Otazka ¢. 14 Jak casto za mésic kupujete spolecensky odpovédné pro-
dukty?
Otazka cislo 14 byla urcena pouze pro respondenty, kteii v predchozi otazce odpo-
védéli "ano". Sledovala se mésicni cetnost nakupt CSR produkti a také typ produk-
th. Nejcastéji se jednalo o potraviny (kava, ¢aj, cokolada, ovoce a zelenina) - tento
priklad uvedlo zhruba 10 % respondentt, dale byly zminovany darkové predméty
(predevsim UNICEF), Setrné praci prostredky, kosmetika a obleceni. VétSina téchto
spotrebitelli kupovala CSR produkty kazdy mésic.

Otazka ¢. 15 Koupil/a byste si radsi produkt z dané kategorie, anebo
bézny produkt?
V této otazce byly sledovany preference respondentti na produkty CSR oproti béz-

nym produktim. Respondenti méli na vybér z moznosti "striktné preferuji”, "pre-

feruji", "nerozlisuji", "preferuji bézny produkt" a "nevim, co dand certifikace zna-
mena". Prvni dvé preference se daji povaZovat za upiednostnéni daného CSR pro-
duktu pted béZnym produktem, odpovédi "nerozliSuji" a "nevim, co dana certifika-
ce znamena", jsou neurcité odpovédi, nevypovidajici ani pro jeden typ produktu,
a preference "preferuji béZny produkt pred CSR produktem“ jednoznacné vyzniva
pro uptednostnéni bézZného produktu pred CSR produktem.

Z této otazky vyplyva, Ze preferovanymi CSR produkty pred béZnymi vyrob-
ky jsou jednozna¢né “Produkty ¢&i sluzby REGIONALNI produkce”. Pro ty hlasovala
vice nez polovina, konkrétné 162, respondentii. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla
v tomto piipadé odpovéd "nerozliSuji" (99) a az tieti nejcastéjsi volbou byla prefe-
rence bézného produktu (35).
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VZdy byly preferovany CSR produkty pred béZnymi produkty. Pouze u BIO vy-
robkli doSlo krovnosti preferenci BIO abéZnych produktii (obé kategorie
90).

Nejméné znamou certifikaci byla v pripadé této otazky znacka Fairtrade, tu
neznalo 42 respondentli. Naopak oznaceni BIO znal kazdy, ale vétSina v tomto pri-
padé nerozlisSovala, jestli koupi vyrobek s timto ozna¢enim nebo ne.

Celkové se tedy da rici, Ze CSR produkty jsou obecné oblibenéjsi
u spotrebitelli, kteri vyplinovali dotaznik, nez bézné produkty. Ve vétSiné pripadii
respondenti bud’ nerozliSovali, nebo davali prednost CSR produktiim. Tato otazka
tedy ukazala, Ze vétSina spotrebiteld je spolecensky odpovédna.

Otazka €. 16 Koupil/a jste si nékdy produkt od spolec¢ensky odpovédné firmy?
Vzhledem k tomu, Ze kromé CSR produktti, u kterych je ziejmé, Ze se jedna o CSR
produkt, jsou v této praci sledovany také produkty firem, realizujici strategii CSR,
které taky prenesené mohou byt povazovany za CSR produkty.

Tato otazka sleduje, kolik respondenti si zakoupilo produkt od firmy, u které
si uvédomuje, Ze realizuje CSR strategii. Pfes 80 procent respondentii (241) uvadi,
zZe si néjaky produkt od dané firmy zakoupilo. Dale méli respondenti moZnost jme-
novat konkrétni firmy. Jednozna¢né nejcastéji byl jmenovan Lidl (27krat), spolec-
nost IKEA a obchodni prodejna Albert byly vzpomenuty trikrat, Tesco, Nestlé, T-
Mobile, 02, Alza, Ceska sporitelna a dalsi: 1-2krat. Rozdilné vysledky u otazek ¢. 9
a ¢. 16 jsou dany napovédou, ktera byla uvedena u otazky €. 16. Byly popsany CSR
aktivity firem, proto u vice respondentti doslo k vybaveni si CSR firmy.

Otazka ¢. 17 Co je pro Vas diilezité pii nakupu spolec¢ensky odpovédnych
produkti?

Otazka slouzi k porovnani marketingovych nastrojli, ovliviiujicich spotiebitele pii
rozhodovani pro nakup.

Velkou dtlezitost marketingovym nastrojiim tykajicich se produktu, podobné
jako v otazce ¢. 11, doplnénych o poslani, tedy to, Cemu je koupi daného produktu
pomahano, prisuzuje 209 respondenti. 107 respondentli oznacilo tyto nastroje
jako nedtlezité nebo spise nedilezité a 12 respondenti nema nazor.

Cenou, asni spojenymi marketingovymi nastroji, je ovlivnéno 214 dotaza-
nych. 77 respondentii oznacilo tyto nastroje jako nedtilezité nebo spiSe nedtlezité
a 8 respondentli nema nazor.
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Merchandisigem, distribu¢nim fetézcem a jeho rozsifenim, a jinymi marketin-
govymi nastroji mista ¢i distribuce je ovlivnéno 55 spotiebitelli. 226 respondentii
oznacilo tyto nastroje jako nedtleZité nebo spiSe nediilezité a 18 respondentt ne-
ma nazor.

Propagace, neboli nastroje komunika¢niho mixu, efektivné ovliviiuje 65 re-
spondenti. 211 respondentli oznacilo tyto nastroje jako nedtleZité nebo spise ne-
dtlezité a 23 respondentli nema nazor.

Pro 237 respondentli ma podstatny vyznam piedchozi zkuSenost s danym
produktem. Pro 50 respondenti je to nedtleZité a 12 respondentd nema nazor.

A konecné pro 230 respondentli je dulezité, a tedy je i vyrazné ovliviiuje, do-
poruceni od pratel, znamych a rodiny. Pro 59 respondentt je tento faktor nedulezi-
ty a 10 jich na néj nema nazor.

Ke shrnuti této otazky, nejvice spotiebitele ovliviiuje pri koupi predchozi zku-
Senost. Ddle je to doporuceni, cena, produkt samotny, propagace a naprosto nej-
mensi vliv na spotiebitele ma misto, kde se s produktem setkaji.

Pro srovnani s béZnym produktem, je tedy ziejmé, Ze predchozi zkuSenost ma
jednoznacné nejvétsi vliv na chovani spotrebitele. Prvni ¢tyti hlavni faktory (pred-
chozi zkusenost, doporuceni, cena a produkt) byly totozné, ale zbylé dva si proho-
dily pozice. V otazce tykajici se komunikacnich nastroji pro bézny produkt byla
nejméné vlivnym faktorem propagace, kdeZto v otazce pro CSR produkt to je misto
prodeje.

Otazka ¢. 18 Ktery z nasledujicich typti propagace Vas nejvice ovliviiuje
pro nakup spolecensky odpovédného produktu?

V této otazce byly sledovany nastroje komunika¢niho mixu, které spotiebitele nej-
vice ovliviiuji. Respondenti méli za kol oznacit 4 polozky, které na né dle jejich
nazoru nejvice plisobi.

Nejcastéji se opakovala TV reklama (klasicka reklama, ale také tzv. "Spon-
zor poradu"), kterou oznacilo celkem 163 respondentii. Skoro polovina responden-
th (140) pak zvolila také reklamu v misté prodeje (napf. specidlni stojany
v obchodech atd.), dale online ¢lanky na webovych portalech, které spolu s blo-
gy oznacilo 128 respondentii. Reklama v tisku (napf. inzerat, komerc¢ni c¢lanek
v novinach ¢i casopisech) byla zvolena témér tretinou respondentti (85) a jako dal-
${ nasledovaly: venkovni reklama (73), reklama na internetu (69), osobni prodej
(65), reklama v radiu a tiskové zpravy (48). Nejméné zaujal reklamni newsletter
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(29). V jinych moZnostech byly mimo blogy zminéné také vlastni zkuSenosti, dopo-
ruceni zndmych a G€ast na propagacnich akcich.

Z téchto vysledki se tedy da vyvodit, Ze nejucinnéjSim nastrojem pro komuni-
kaci CSR produkti je stara dobra reklama a to hlavné v televizi. Na druhém misté je
podpora prodeje, hlavné pak merchandising. A tfeti misto zaujima public relations,
a to piredevsim formou online ¢lankl na webovych portalech a blozich.

Otazka €. 19 Chcete néco dodat k tématice spolecenské odpovédnosti,
potazmo spolecensky odpovédnych produktii?

Posledni otazka dotazniku byla oteviena otazka aslouZzi kvyjadreni nazoru
a doplnujicich sdéleni respondenti.

Nékolik z nich projevilo na konci dotazniku své sympatie se spolecensky od-
povédnymi firmami. Nicméné stale je$té mame v Ceské republice co zlep$ovat. Na-
opak jini respondenti uvedli, Ze spole¢ensky odpovédné chovani povazuji pouze za
marketingovy tah, ktery si mohou dovolit jen firmy se ,,silnym PR". Ty tak CSR vyu-
ziji ve sviij prospéch k navyseni ziskii. Pro mnohé jsou také produkty Fair trade,
BIO atd. finan¢né narocné a nékteri véri, Ze znamka neni zarukou kvality. Samotné
propagaci a Sifeni osvéty o CSR, by dle nazori respondentii pomohlo zapojeni ce-
lebrit.

5.3.3 Dil¢i segmenty spotrebitela

Pro snazs$i marketingové cileni je z dotaznikli mozno vyvodit také cilové skupiny
dle segmentacnich kritérii.

Respondentti ve véku do 25 let bylo 107. Z tohoto poctu bylo 42 muzi a 65
zen. Ze vSech respondentti velka vétSina uvedla, Ze jejich piijem je pod 15 tisic K¢
hrubého mésicné, coZ se da ocekavat vzhledem k tomu, Ze z téchto 84 respondentti
je 66 ekonomicky neaktivnich, tedy studentd. RozloZeni respondentl na vysoko-
Skolsky vzdélané a s dokonCenym niz$im vzdélanim nez vysokoSkolskym je témér
ptl na ptl. Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim je o dva méné. Ale vzhledem
k oznaceni, Ze se jedna o ekonomicky neaktivni spotrebitele, se oCekava, Ze tohoto
vzdélani jeSté dosahnou. Nadpolovi¢ni vétSina vSech respondenti Zije ve velkém
mésté nad 100 000 obyvatel.

Ackoliv celych 103 respondentli se d4 povazovat za spoleCensky odpovédné,
védomé takto ¢ini pouze 49 respondentl z této vékové skupiny, tedy méné nez
polovina.
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Na védomé spoleCensky odpovédné respondenty piisobi pii koupi CSR pro-
duktii nejvice cenové marketingové nastroje, na druhém misté jsou produktové
nastroje a otreti misto se shodné déli predchozi zkuSenost s produktem
a doporuceni od pratel, znamych nebo rodiny. Z komunikacnich nastroji je pak pro
tuto skupinu nejacinnéjsi podpora prodeje v misté prodeje, tedy merchandising,
druhym nejucinnéjsim nastrojem jsou online ¢lanky na webovych portalech, a na
tretim misté je televizni reklama.

Respondentti ve véku od 25 do 34 let bylo 95. Z tohoto poctu bylo 44 muzi

a opét vétsina, tedy 51, zen. Témér dvoutietinova vétSina respondentti z této kate-
gorie Zije ve velkém mésté. Hruby prijem se nejcastéji pohybuje v rozmezi 15 000
az 24999 K¢ Témér stejné cCasto respondenti uvadeéji také prijem nizsi nez
15 000 K¢, ale po blizSim zkoumani se opét jedna o studenty, pracujici na polovi¢ni
uvazek anebo maminky na materské dovolené. Drtiva vétSina respondenti je za-
méstnana na hlavni pracovni dvazek. Témér tfi Ctvrtiny respondent maji vysoko-
Skolské vzdélani.

Oproti predchozi vékové skupiné se za spoleCensky odpovédné spotrebitele
da pokladat bez dvou spotiebiteld cela skupina respondentii, a vedomé takto Cini
jiz nadpolovi¢ni vétSina, byt jen o jednoho respondenta.

Na védomeé spolecensky odpovédné spotiebitele nejlépe plisobi osobni zkuSe-
nost a odruhé misto se shodné déli doporuceni pratel, znamych arodiny
a produktové marketingové nastroje.

Z komunikacnich nastroji jsou nejefektivnéjsi opét merchandising, ale druhou
nejucinnéjsi je jiz televizni reklama a na tietim misté jsou online ¢lanky na webu.

Respondentti ve véku od 35 do 44 let bylo 33. Z tohoto poctu bylo 9 muzi a 24
zen. Nejvice respondentd Zzije ve velkém méstg, ale témér tietina Zije v malém més-

té (tj. 3001 - 50 000 obyvatel). Pfijem se nejcastéji pohybuje v rozmezi 15 000 -
24 499 K¢, dalsi respondenti tento prijem vétSinou prevysuji. Opét drtiva vétSina je
zameéstnana na hlavni pracovni uvazek, ale vice nez polovina dotazanych nema
vysokoskolsky titul.

Z této skupiny respondentii se bez jednoho vSichni daji povazovat za spole-
censky odpovédné spotiebitele a i mnozstvi respondentti, ktefi se takto chovaji
védomé, presahuje tfi ctvrtiny dotazanych.
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Nejdtlezitéjsi pro védomé spolecensky odpovédné spotrebitele je doporuceni
od kamaradt, zndmych a rodiny, na druhém misté je predchozi zkusenost s danym
produktem a na tretim misté jsou marketingové nastroje spojené s produktem.

Z komunikacnich nastroji je nejucinnéjsi televizni reklama, po ni nasleduje
podpora prodeje v misté prodeje a tieti misto zaujala reklama v tisku.

Piredposledni sledovanou skupinou jsou respondenti ve véku 45 - 54 let, kte-
rych bylo 53 a z toho 13 muzi a 40 Zen. Nadpolovi¢ni vétSina vSech dotazanych
Zije ve velkém mésté. Témér polovina dotdzanych uvadi svlij hruby mésic¢ni prijem
vrozmezi 15000 - 24 999 K¢, prijem zbylych dotazanych se pohybuje ve vyssich
¢astkach. Vice neZ tri Ctvrtiny dotazanych jsou zaméstnani na hlavni pracovni tva-
zek avice neZ polovina dotazanych ma vysokoskolsky titul nebo vyssi odborné
vzdélani.

Vsechny dotdzané ztéto skupiny lze povaZovat za spolecensky odpovédné
a dokonce ¢tyti pétiny dotazanych takto konaji védomeé.

Pro védomeé spolecensky odpovédné spotrebitele je nejduilezitéjsi doporuceni
od rodiny, pratel aznamych, na druhém misté je predchozi zkuSenost s danym
produktem, a na tieti misto se opét vraci cenové marketingové nastroje.

Z komunikacnich nastroji je jednoznacné nejefektivnéjsi televizni reklama, na
druhém misté je reklama v tisku a na tietim misté reklama v radiu. D4 se tedy fici,
Ze na tuto vékovou skupinu nejefektivnéji ptisobi reklama z masmédii.

Posledni skupinou dotazanych jsou respondenti ve véku 55 let a vice. Téchto
respondentd se podarilo ziskat 27, avSak z této skupiny je potieba vyradit 5 re-
spondentd, ktefi jsou v dlichodu a 11 respondentt, u kterych doSlo k chybnému
vyplnéni dotazniku. Z upraveného poctu, tedy 11 osob je 5 muZzl a 6 Zen. Vice neZ
polovina dotazanych z této skupiny Zije ve velkém mésté a u nadpolovi¢ni vétsSiny
z nich se pohybuje hruby piijem ve vysi 25 000 - 34 999 K¢ a opét nadpolovi¢ni
vétSina je zaméstnana na hlavni pracovni Uvazek. Pomér vysokosSkolsky vzdéla-
nych respondentti a respondentti s nizSim dokon¢enym vzdélanim je presné 50:50.

O vSech respondentech se da rici, Ze jsou spolecensky odpovédni a védomeé tu-
to ¢innost vykonava vice neZ polovina. Védomé spoleCensky odpovédné spotrebi-
tele nejvice ovliviiuji stejnou mirou doporuceni od pratel, znamych a rodiny a také
cenové marketingové nastroje. Na druhém misté pak je predchozi zkuSenost s da-
nym produktem.
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Z nastroji propagace ma nejvétsi vahu televizni reklama, dale je to reklama
v tisku a o treti misto se déli reklama na internetu a ¢lanky na webovych portalech.

Co se tyce globalniho cileni, pro spravné zasaZeni je vhodné cilit na spotrebite-
le ve véku 25 - 55 let, nejlepsi skupinou jsou vSak spotrebitelé ve véku 35-55 let
ato konkrétné Zeny, Zzijici ve velkém mésté, jejichz hruby prijem se pohybuje
vrozmezi 15000 - 24 999 K¢ a jsou zaméstnané na hlavni pracovni Gvazek bez
ohledu na nejvyssi dosazené vzdélani. Pro tyto Zeny je nejdiileZitéjsi doporuceni
produktu od znamych, pratel a rodiny, ale také predchozi zkuSenost s danym pro-
duktem. Z marketingovych nastrojli na né dale mtizeme ptlisobit cenovymi nastroji
(hlavné slevy) aproduktovymi nastroji (hlavni je poslani produktu).
Z komunika¢niho mixu na né dobie plisobi masmédia, hlavné televizni reklama
a reklama v tisku, a dale podpora prodeje v misté prodeje a reklama v radiu.

5.3.4 Zavéry kvantitativniho vyzkumu

Zavéry z dotaznikového Setreni slouZi k verifikaci hypotéz.

Hypotézu cislo 1: Vétsina respondentii si je védoma, Ze kupuje spolecensky od-
povédny produkt, miiZzeme vyhodnotit na zakladé vysledki z otazky €. 13 a ¢astecné
také z otazky ¢. 16. Otazka ¢. 13 sleduje védomé spolecensky odpovédné chovani
spotiebitelli pro nakup CSR produktd, v otazce ¢. 16 jsou sledovany nakupy vyrob-
kil od CSR firem. Z vyzkumu vyplyva, Ze témér 58 % respondentti je védomé spole-
¢ensky odpovédnych pti koupi CSR produktti, a dokonce 80,6 % respondentli na-
kupuje vyrobky od CSR firem.

MiZeme tedy pozorovat, Ze lidé jsou ochotni nakupovat u firmy, kterd miize
mit vétsi vliv na spolec¢nost, nez sahat po jednotlivych produktech. Na zakladé pre-
vahy kladnych odpovédi na obé otazky miizeme soudit, Ze dnesni spotiebitelé si
jsou védomi toho, Ze kupuji spolecensky odpovédny produkt. Hypotézu cislo 1
o védomém nakupu spolecensky odpovédnych produktl timto potvrzujeme.

Hypotézu ¢islo 2: Vétsi miru spoleCensky odpovédného chovdni maji Zeny neZ
muZi, verifikujeme na zakladé odpovédi v otazce C. 1 - selektivni otazka, pri splné-
niotdzek ¢.12,¢. 13 a¢. 16.

Zeny zvolily, Ze je pro né charakteristicka alespori jedna CSR ¢innost a zaroveii
védomé nakupuji CSR produkty nebo produkty CSR firem ve vice nez 90 % pripadt
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(169). MuZi splnili tyto parametry pouze v 89 piipadech, coZ se rovna 79,5 %. Vy-
zkum tedy potvrdil hypotézu, Ze vétSi miru spolecensky odpovédného chovani maji
Zeny nez muzi.

Hypotézu cCislo 3: Vétsinu dotdzanych motivuje ke koupi samotny produkt nez
propagace, verifikujeme na zakladé otazek ¢. 11 a¢. 17.

Z vyzkumu vyplyva, Ze z marketingovych nastroji pro béZzny produkt spotie-
bitele nejvice ovliviiuje predchozi zkusenost s produktem, dale osobni doporucent,
cenové nastroje, produktové nastroje, misto prodeje a na poslednim misté je pro-
pagace.

Z marketingovych nastrojii pro CSR produkt spotiebitele nejvice ovliviiuje
opét predchozi zkusSenost s produktem, osobni doporuceni, cenové nastroje, pro-
duktové nastroje, propagace a posledni je misto prodeje.

Na zakladé téchto odpovédi povaZzujeme hypotézu cislo 3, o motivaci ke koupi,
za potvrzenou. Obé tyto oblasti marketingovych nastrojti vsak nelze povazovat za
lezitéjsi je pro zakaznika predchozi zkuSenost s danym produktem, doporuceni od
znamych, pratel a rodiny a také cenova strategie k danému produktu. To je dilezité
poznani nad ramec oc¢ekavani z vyzkumu.

Hypotéza Cislo 4: Vétsinu dotdzanych z komunikacnich ndstroji nejvice ovliviiu-
je reklama pred public relations a treti v poradi je primy marketing (zvldsté pak cdst
online marketing). Tuto hypotézu verifikujeme na zakladé vysledki z otazky ¢. 18.

Z vybéru komunikac¢nich nastrojii byla spotiebiteli nejcastéji oznac¢ovana re-
klama, hlavné pak televizni, ktera byla jmenovana 54,5 % respondentt. Jako druha
nejvlivnéjsi vsak byla oznacena podpora prodeje, zvlasté ve formé merchandising,
kterou oznacilo 46,8 % respondentt. A tretim nejvlivnéjSim nastrojem je public
relations, obzvlasté pak online ¢lanky na webovych portalech a blozich, kterou
oznacilo 42,5 % dotazanych.

Na zakladé téchto vysledkl povazujeme hypotézu cislo 4 za vyvracenou. Nej-
vice spotrebitelli skute¢né ovliviiuje reklama, ale druhym v potadi komunikacnich
nastrojl je podpora prodeje, a az na tfetim misté je public relations. Pfimy marke-
ting, aCkoliv byva ¢asto pro kampané vyuzivan, hlavné formou online marketingu,
ma naopak na spotrebitele vliv téméf minimalni, zvolilo jej pouze 20%. Presto
z hypotézy zlistalo zachovano, Ze reklama a PR hraji klicovou roli v propagaci CSR
produktd.
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Hypotézu ¢islo 5: Vétsi miru spolecensky odpovédného chovdni vykazuji respon-
denti ekonomicky aktivni pred neaktivnimi, verifikujeme na zakladé selektivni otaz-
ky ¢. 5 pfi souCasném splnéni otazek ¢. 12 nebo ¢. 13 nebo ¢. 16.

Z celkového poctu 83 ekonomicky neaktivnich spottebiteli se, podle vyhod-
noceni otazek o CSR chovani a CSR chovani pti nakupu, za spolecensky odpovédné
da povazovat 69 respondentli. To znamena, Ze 83,1 % z ekonomicky neaktivnich
respondentd, je spolecensky odpovédnych.

Ztad ekonomicky aktivnich spottebiteld, celkového poctu 216 respondentti
jich 181 vykazuje spolecensky odpovédné chovani. V prepoctu to je tedy 83,8 %
spolecensky odpovédnych respondenti z fad ekonomicky aktivnich.

Ackoliv tedy rozdil ve vykazovani spolecensky odpovédného chovani mezi
ekonomicky aktivnimi a neaktivnimi je témér minimalni, danych 0,7 % hraje ve
prospéch potvrzeni hypotézy Cislo 5, Ze ekonomicky aktivni vykazuji vétsi miru
spolecensky odpovédného chovani. Jedna se vSak o tak maly rozdil, Ze pri daném
poctu respondenttli v radech stovek spotiebiteld, je lepsi nahlizet na obé skupiny
jako na stejné spolec¢ensky odpovédné.

Vysledky z dotaznikového $etfeni vykazuji zajimavé hodnoty. Ctyti z péti hy-
potéz byly potvrzeny. Dle ocekavani byly spravné stanoveny hypotézy ohledné
spolecensky odpovédného chovani. Jak vyzkum dokazuje, vétSina spotiebiteld si je
pti koupi védoma, Ze se jedna o spolec¢ensky odpovédny produkt.

Naopak vysledky k marketingovym a komunika¢nim nastrojiim vykazuji jiné
hodnoty, nez byly stanoveny v hypotézach. NejvhodnéjSim marketingovym nastro-
jem pro CSR produkt je vlastni zkuSenost, kterou si k danému produktu musi spo-
trebitel vytvorit. Z komunikacnich nastroji je pak vhodné CSR produkty komuni-
kovat hlavné diky reklamé. Na marketingové a komunika¢ni nastroje, které se
v praxi pouzivaji, se zamérime v kvalitativnim vyzkumu.

5.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bude probihat formou rozhovort s organizatory CSR kampani
a jeho cilem je zjistit praktické zkusSenosti a doporuceni pro tvorbu CSR kampané
nebo kampané k CSR produktu. Piepisy jednotlivych rozhovord, at uz z osobni
schiizky ¢i telefonatu pres Skype, jsou priloZeny do prilohy C Prepisy rozhovori
kvalitativniho vyzkumu, vyjma rozhovoru s panem Karlem Sedlackem, ktery si ne-
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pral byt nahravan. Pro tento rozhovor jsou v priloze poznamky autorky z daného
rozhovoru. VSichni respondenti udélili sviij informovany souhlas byt jmenovani
v této diplomové praci.

Zakladni osnova pro vSechny rozhovory je stejna a sestava z téchto bod:

e nazev kampané,

e popis produktu (v ¢em je CSR),

¢ termin konanf kampané,

e rozsah kampané a cilova skupina,

¢ pouzité marketingové nastroje,

¢ pouZité komunikacni nastroje,

e rozpocet kampané,

e zhodnoceni efektivnosti,

e (porovnani s minulymi ro¢niky - pokud probéhly).
Konkrétni otazky jsou tvofeny piimo na miru k dané kampani. Respondenty roz-
hovort jsou organizatoii dvou velkych kampani, jedné stfedni a dvou malych. Na
kazdou kampan je pohlizeno z marketingového hlediska, podrobné tedy budou
rozebrany pouze pouZité marketingové akomunikacni nastroje. Vysledky

z kvalitativniho Setfeni slouZi k dokresleni SirSich souvislosti problematiky CSR
a stanoveni doporuceni pro dalsi organizatory CSR kampani.

5.4.1 Kampan ¢. 1 — Rozjezdy roku (spole¢nost T-Mobile)

Rozhovor o kampani Rozjezdy roku probihal s pani Petrou Pavi¢ovou, byvalou ma-
nazerkou spoleCenské odpovédnosti spole¢nosti T-Mobile. Rozhovor probihal for-
mou online telefonatu pres Skype.

Rozjezdy roku jsou projektem z jednoho z péti piliti CSR strategie spolecnosti
T-Mobile, hromadné oznacovanou jako ,pro svét kolem nas“. V péti pilitové struk-
ture najdeme kromé ,Rozjed'me to“ (coZ v sobé skryva pravé projekt Rozjezdy
roku) také aktivity ,Vymysleme to“, ,Mluvme spolu“, ,Pomahejme si“ a ,Rozvijejme
se“. (T-Mobile prinasi dobry signal pro lepsi svét, 2015)

,Projekt Rozjezdy roku se zaméruje na podporu zacinajicich regionalnich
podnikatelli, zejména téch drobnych.” ,Hlavnim cilemje podporit podnikatele
v zacatcich jejich podnikani, aby jejich projekty nejen prinasSely zisk, ale zaroven
prospély isvému okoli, doplnily sluzbu, ktera vmisté chybi, prispély
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k zaméstnanosti.“ (O projektu, 2015) Letos se konal jiZ 5. ro¢nik tohoto projektu,
ktery probiha formou soutéZe a seminait pro zacinajici podnikatele.

Kromé toho, Ze je tento projekt piimo zarazen do pilift CSR strategie spolec-
nosti T-Mobile, spoleCenska odpovédnost této akce se skryva v pomoci zacinajicim
podnikateldi, prostiednictvim jejich podnikatelsky zaméri v pomoci a rozvoji mist-
nich komunit, budovani povédomi o CSR a zacinajici podnikatele, ale také v praci
s komunitou ziskanou béhem vSech péti rocnikli konani této soutéze. DiileZité je
také zminit provazanost s firemnimi cily spole¢nosti T-Mobile, ktera strategie CSR
napliuje v tom, Ze partnery akce se mohou stat firemni zakaznici spolecnosti T-
Mobile (¢asto z fad malych a strednich firem) a spole¢nost touto akci nejen ziskava
nové zakazniky, ale prohlubuje a upeviiuje vztahy se stavajicimi zakazniky.

Hlavni ¢ast projektu, tedy samotna soutéz a seminare se konaji kazdy rok, le-
tos jiz jako 5. roc¢nik, v mésicich dubnu a kvétnu, v ¢ervnu pak probiha hlasovani
o vitézi. Samotna kampan k této akci vsak zacind mnohem diive, a to 6 mésict pred
zaCatkem nového rocniku, jeji priprava zacina plynule po skoncéeni predchoziho
ro¢niku. Vzhledem k tomu, Ze "Rozjezdy roku" se konaji ve vSech krajich, je rozsah
kampané celd Ceska republika a cilova skupina jsou mali a stfedni podnikatelé.
Rozpocet kampané pro rok 2015 byl 2,5 mil. K¢ a cela tato ¢astka byla pouZzita na
marketingové ucely.

Z pohledu marketingovych nastrojli bylo nejvice pracovano s propagaci. Spo-
le¢nost pracovala se dvéma produkty, kterymi je soutéz a seminare. Do soutéZe se
mohou prihlasit zacinajici podnikatelé s origindlnim a spoleCensky prospéSnym
podnikatelskym zamérem, a vyhrou jsou zde hmotné ceny (vénované sponzory
a partnery projektu), ale také nehmotné ceny ve formé budgetu pro realizaci pod-
nikani a propagaci. O vitézi regionalniho kola rozhoduje odborna porota, o vitézi
celostatniho kola rozhoduje verejnost formou online hlasovani pres webové stran-
ky. Druhym produktem jsou seminare, jedna se tedy o poskytnuti know-how
a teoretickych znalosti o podnikani i pro vefejnost, ne jen ucastnikiim soutéze.

Do soutéZe i na seminar je moZno se prihlasit zdarma. O "Rozjezdech roku" je
moZzno se dozvédét na internetu, na specialnich webovych strankach, socialnich
sitich, ale nové také ve vSech kamennych prodejnach spolec¢nosti T-Mobile pro-
stfednictvim screenli na televiznich obrazovkach. Nejvice je vSak pracovano
s komunika¢nimi nastroji, protoZe ty privadi zakazniky, soutéZici a oslovuji
i Sirokou verejnost.

Komunikaci této kampané Ize rozdélit na dvé skupiny a to komunikaci skrze
partnery projektu a vlastni propagaci. Partneri projektu velmi pomohli propagaci
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pies masmédia. Diky nim se podafilo zajistit propagaci v radiu, na stanici Cesky
rozhlas, kde se prezentovali také byvali vyherci z minulych let. Tato forma propa-
gace by jinak byla prili§ nakladna. Vlastni propagace tohoto projektu spolec¢nosti T-
Mobile se pak zamérila na reklamu skrze tiskoviny, public relations a pfimy mar-
keting.

V public relations $lo o soustavnou a dlouhodobou spolupraci hlavné s online
médii, kterym T-Mobile poskytoval pribéhy jednotlivych ucastniki soutéZe. Bohu-
zZel, jak sama pani Pavi¢ova poznamenala, pti formé propagace pres PR je velmi
tézké zajistit, aby dané médium zminilo nazev projektu. Online média nechtéji dé-
lat reklamu zdarma velkym hractim, jako je T-Mobile, i kdyZ se jedna o spolecensky
prospésny projekt. Projekt byl dale komunikovan v podnikovém casopisu, ktery
vSak slouzi zaméstnanclim spole¢nosti.

Hlavni dliraz byl kladen na online marketing, protoZe se jedna o pomérné lev-
nou formu propagace, kterou je mozno dobte zacilit. Vysledna efektivnost je tedy
nejvyssi. Z online marketingu bylo vyuZito remarketingu, mailingu, newslettera
a komunikace na socialnich sitich. DalSim dtlezitym partnerem byla spole¢nost
Centrum.cz, ktera poskytla reklamni prostor pro bannery. Letos byla vyuZita ino-
vace oproti minulému roku, a to byl pohyblivy banner, ktery prilakal mnohem vice
navstévnikl nez staticky banner. Jak bylo pani Pavicovou zdliraznéno, dilezita by-
la komunikace na socidlnich sitich. Ackoliv na Facebooku ¢ita fanouskovska za-
kladna pouze 3000 c¢lent (coz se vzhledem kjinym projektim spolecnosti T-
Mobile miize zdat jako malé ¢islo), cela tato komunita je velmi aktivni.

Poslednimi kontaktnimi misty propagace projektu Rozjezdy roku, bylo umis-
tovani letdkid atiskovin k projektu na finané¢ni, pracovni aZivnostenské urady
a také do kamennych prodejen spolecnosti T-Mobile. Jak jiZ bylo zminéno drive,
nové tento rok byly v prodejnach také poustény screeny s promo upoutdvkou na
televiznich obrazovkach.

Letosni kamparn jesté neni moZno vyhodnotit statisticky, nebot vysledky bu-
dou az po skonceni soutéze, pani Pavicova vSak uvedla, Ze ,kamparn se da povazo-
vat za uspésnou, ale byla prili$ roztristéna“. V porovnani s minulymi roky vsak le-
tosni ro¢nik hodnoti jako slabsi, jak marketingové, tak organizacné. Naznacuje to,
Ze se letos vyskytlo mnohem vice krizovych situaci, které bylo potieba rychle resit.

Jako doporuceni pro dalsi organizatory CSR kampani uvadi:

e Mitjasné stanoveny cil, poslani kampané.
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¢ Do hloubky pracovat s komunitou na socialnich sitich (zvlasté pokud je tak ak-
tivni jak méli "Rozjezdy roku").

e Centralizovat organizaci rizeni projektu (mél by byt stanoven hlavni projekto-
vy manazer, ktery by mél mit k ruce k uzké spolupraci 1-2 asistenty).

e Vice rozpracovat dil¢i kampané pro jednotlivé prvky (v pripadé "Rozjezdu
roku" pro jednotlivé seminare) a hlidat jejich propagaci, aby se zbyte¢né ne-
propagovali jiZ zaplnéné aktivity.

e Pracovat s aktualnim souvisejicim dénim nejen okolo projektu, ale i ve spolec-
nosti a to komunikovat (hlavné skrz webové stranky a socialni sité).

e Rozpracovat sluzby navic, jako je sdileni Know How.

5.4.2 Kampan ¢. 2 — Elektromobily Nissan Leaf (spole¢nost
BSAuto)

Rozhovor probihal s panem Karlem Sedlackem, generalnim reditelem spolecnosti
BSAuto. Tématem rozhovoru je chystand kampan Kk elektromobilim Nissan Leaf.
Tento rozhovor byl trochu odlisny tim, Ze kampan jeSté nebyla spusténa a jedna se
tedy o porovnani kampani pro béZné automobily s chystanou kampani pro elek-
tromobily.

Spole¢nost BSAuto je dealerem automobilek Opel a Nissan a chystd se uvést
na trh novy elektromobil Nissan Leaf. NeZ to vSak bude mozné, je potieba pripravit
infrastrukturu ve méstech tak, aby vznikl dostatecny pocet nabijecich stanic. Na
tomto projektu vzniklo partnerstvi s energetickou spole¢nosti, ktera tuto infra-
strukturu zajisti. AZ se tento krok bude bliZit ke zdarnému zavéru, tak bude spus-
téna marketingova kampar.

Spolecensky odpovédnym produktem je zde elektromobil Nissan Leaf. Jedna
se Cisté o elektromobil, je tedy napdjen elektrinou, konkrétné pracuje na zakladé
bateriového systému. Kvili kapacité baterie (maximalni vzdalenost dojezdu je oko-
lo 150 km pfi primeérné rychlosti 50 km/hod, se zvysujici se rychlosti se dojezd
zkracuje) je urcen jako méstské auto, znacné vsak Setfi Zivotni prostiedi, neprodu-
kuje Zadné Skodlivé plyny, dodrZzuje piisné standardy pro bezpecnost a ekologii
a tim zlepSuje podminky pro Zivot lidi ve mésté. Energie, ktera je potfebna pro jeho
provoz, muze byt vyrabéna malou solarni stanici vdomé jeho majitele (staci néko-
lik malo solarnich paneld) a tim Setfi i energii. Aby mohl byt spolecnosti BSAuto
uveden na trh, bylo potfeba navazat partnerstvi s energetickou spole¢nosti, ktera
vytvori dostatecnou infrastrukturu v podobé nabijecich stanic ve velkych méstech
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a tim tato mésta do budoucna ptipravuje na nahrazeni aut se spalovacimi motory
elektromobily, ¢imZ dojde k jesté vétsi ochrané Zivotniho prostredi.

Ocekavané dokonceni této infrastruktury je vroce 2016 astim souvisi
i spusténi marketingové kampané. Kampan bude zahajena zhruba s 1-2 mési¢nim
predstihem zahajeni prodeje elektromobilu. Prvni faze kampané vsak bude spus-
téna jiZz v kvétnu 2015 a je spojend s otevienim nového showroomu Nissan v Brné.
Kampan bude cilena na obyvatele Brna a Prahy, ktefi maji zdjem o koupi druhého
auta do rodiny a to pouze pro meéstské ucely. Mistem pisobeni kampané tedy bude
Brno a Praha, a to z dGivodu umisténi prodejen BSAuto v téchto méstech. Rozpocet
kampané se predpoklada na 1 mil. K¢.

Marketingové nastroje, se kterymi bude spole¢nost BSAuto pracovat, kom-
plexné pokryvaji cely marketingovy mix. NeZ se pustime do kompletniho rozboru
marketingovych nastroji, rdda bych ivodem uvedla jeden, ktery povazuji za velmi
povedeny. V prvni fazi kampané, pred otevienim showroomu v Brné, byl na pro-
story, kde se showroom bude nachazet umistén napis: ,Otevieme drive nez tunel
Blanka.“ Jedna se o formu buzz marketingu, ktera se vSak jiZ nyni setkala s velmi
pozitivnim ohlasem.

Pokud se vSak vratime zpét k obvyklejSim marketingovym ndastrojlim, tak
produkt je sice pevné dany, jedna se o elektromobil, zaroven si vsak zakaznik mtizZe
volit barvu karoserie, vybaveni interiéru a dals§i komponenty nad ramec zakladni-
ho modelu. Spole¢nost navic k témto automobillim nabizi prodlouzenou zaruku
ato 3 roky nebo 100 000 ujetych kilometri na vSechny komponenty vozidla
a dokonce 5 let prodlouzZenou zaruku na baterii (pokud vykonnost baterie po-
Klesne z 12 ¢lanktl na 9 nebo méné).

Cenova strategie je nastavena tak, Ze zavadéci cena bude lehce nizsi neZ ob-
vykla prodejni cena a bude se pohybovat okolo 700 000 K¢. Priblizné po tfech mé-
sicich bude tato cena navySena na obvyklou prodejni cenu.

Distribu¢ni kanaly pro prodej tohoto automobilu v reZii BSAuta budou vy-
hradné prodejny BSAuto v Brné a Praze. K roz$ifeni prodejen ze dvou na ¢tyfi do-
Slo vroce 2015, dalsi se zatim neplanuje. Elektromobil vSak bude prezentovan,
bude si ho mozZno prohlédnout aosahat také na veletrzich a vystavach
a netradi¢nich prezentac¢nich mistech, jako jsou nakupni centra. Tato kontaktni
mista vSak nebudou slouZit k prodeji, ale pouze k predstaveni modelu a k dispozici
ke zodpovézeni otdzek bude také prodejce. Tato prezentace bude podpoiena
merchandisingem, a to speciadlnimi stojany s propagac¢nimi a technickymi tiskovi-
nami.
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Z oblasti propagace budou vyuzity vSechny prvky komunika¢niho mixu. Co se
tyce reklamy, spole¢nost se rozhodla pokracovat v jiZ nastaveném rezimu, to zna-
mena prezentaci v radiu (ale ne jako kampan ke konkrétnimu modelu, nybrz jako
nastroj udrzovani povédomi o znacce a upozornéni na aktuality), prezentaci v tisku
(konkrétné v regionalnich zpravodajich pro mistni komunitu) a na billboardech.
Medialni plan pro billboardy je 20-30 ploch po Brné na dobu 1-2 mésicti a obdobné
v Praze. Dale budou vyuZity tiskoviny - letaky a brozZurky, které budou umistény ve
stojanech vedle vystaveného elektromobilu.

Z oblasti podpory prodeje spole¢nost pocita s ucasti na veletrzich a vystavach.
0 jaké se konkrétné bude jednat, bude uptesnéno podle vyvoje tvorby infrastruk-
tury nabijecich stanic. Zadouci je prezentovat se brzy pred zahajenim prodeje nebo
spolu se zahajenim prodeje modelu. Nové se spolecnosti povedlo navazat spolu-
praci, kterou lze nadnesené oznacit jako ,vzorky zdarma“ a to se spolecnosti Jasy-
ko, dealerem B&W. Spole¢nost B&W je vyrobce luxusnich reproduktorti Nautilus
a zakaznik, ktery si od jejiho dealera, spole¢nosti Jasyko, zakoupi 2 kusy téchto re-
produktori ziska vozidlo Nissan Leaf zdarma! Vzhledem k tomu, Ze se cena jedno-
ho reproduktoru pohybuje okolo 1 mil. K¢, neoCekava se, Ze téchto vzorkil zdarma
bude rozdano mnoho.

Spole¢nost BSAuto ¢as od ¢asu prispiva do regionalnich zpravodajl svymi tis-
kovymi zpravami. Pfedpoklada se, Ze bude vydana tiskova zprava ik prilezitosti
zahajeni prodeje ,zeleného automobilu®. A dal$i novinkou z oblasti public relati-
ons, kterou spolecnost zahrnula do svého komunika¢niho mixu, je podnikovy ¢a-
sopis. Tento Casopis bude distribuovdn mezi zaméstnance a zakazniky. Bude do-
stupny v tiSténé podobé na prodejndch BSAuto, zaroven v tiSténé podobé bude
zasilan postou VIP zakaznikiim, pro vSechny ostatni bude ke staZeni formou eboo-
ku také na internetu. Ocekava se podrobny rozbor modelu Nissan Leaf v tomto ca-
sopise, s tim, Ze clanek nebude jen suché konstatovani fakt, ale bude napsan vtip-
né a trefné.

Z oblasti primého marketingu se spole¢nost navraci k tradici a k prileZitosti
otevireni nového showroomu zaslala svym VIP zdkaznikim pozvanku poStou. Dale
planuje rozsirit plisobeni vonline marketingu na linkbuilding, PPC reklamu
a bannerovou reklamu (cilenou pouze na Brno aPrahu) anové také zavedeni
newsletteru.

vvvvvv

je osobni prodej. Velky diiraz je dban na vyskoleni prodejct v oblasti technickych

vivs

zalezitosti modelu, ale také na jejich pristup k zdkaznikiim. NejduleZitéjsi je vSak
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osobni zkuSenost zadkaznika. Zakaznik si vozidlo musi sdm prohlédnout, ,osahat”,
posadit se do néj a mozna se v ném i projet, aby ziskal ten rozhodujici pocit, a to
mu bude umoznéno na vSech prodejnach. Posledni oblasti, kde jesté muze spolec-
nost podpofrit prezentaci nového modelu je misto prodeje (prodejna) a misto pre-
zentace (veletrhy, nakupni stifediska). Dliraz bude dban na celkovou kompozici
umisténi vozidla, na jeho soulad s okolim, na umisténi propagacnich tiskovin a také
na obsluhujici personal. ,VSe musi byt jak mozaika, ktera do sebe dokonale zapad-

"

ne“.
predevsim v otevieni showroomu jako uvodni fazi kampané (véetné drive zminé-
ného buzz marketingu); partnerstvim s energetickou spolec¢nosti, které bylo potre-
ba navazat; nové vzniklym podnikovym Casopisem; spolupraci se spole¢nosti Jasy-
ko - dealer reproduktort Nautilus a zavedenim newslettert.

Doporuceni pana Sedlacka pro organizatory kampané k CSR produktu jsou:

e Mit presnou vizi produktu, jeho poslani.
e Mit presnou predstavu o tom, jak by kampai méla vypadat, vytvorit plan.

e Podle planu pak outsourcovat jednotlivé prvky externim dodavateliim, ale stale
pevné drZzet dohled nad celou kampani.

e Vybirat si spolehlivé dodavatele.

e V praci se obklopit kolektivem stejné naladénych lidi (¥ika se, Ze jsou ,,na stejné
viné").

5.4.3 Kampan ¢. 3 — Zumbamaraton (spole¢nost Avon)

Treti rozhovor probihal s pani Magdalenou KosSikovou, regionalni manaZerkou
spolecnosti Avon pro Brno. Tématem rozhovoru byl Zumbamaraton, ktery se usku-
tecnil v f{jnu 2014, jako uz 3. roc¢nik.

Zumbamaraton je ¢tyrhodinovy tanec¢ni maraton, ktery je lokalni dopliujici
aktivitou k ,rdzovym akcim“ spolecnosti Avon, at uz Avon pochod, nebo Avon ni-
gtrun. Specificky je v tom, Ze oproti velkym akcim, které jsou poradany centralou
Avon pro Ceskou republiku, se Zumbamaraton konal na podnét Avon ladies v Brné,
jako dobrovolna doplitkova aktivita pro dany region. Presto vytézek z této akce
putuje na konto Breast cancer, kde jej spolecnost Avon rozdéli mezi potrebné akti-
vity v boji proti rakoviné prsu.
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V roce 2014 byl tento tane¢ni maraton propojen s Brnénskymi dny pro zdravi,
ziskal tak podporu mésta Brna hlavné v oblasti propagace a financi. Zacastnilo se
ho zhruba 90 lidi, z toho 55 cvicicich, coz je oproti minulym ro¢nikiim lehky pokles.
Vstupenkou na maraton bylo ,rizové tricko“ vcené 400 K¢, které museli mit
vSichni, kteri si chtéli zacvicit. Pro divaky byl vstup zdarma.

Marketingova kampai byla cilena na celou jiZni Moravu, hlavné pak na Zeny
ve véku 20-50 let z Brna a okoli. v porovnani s minulymi ro¢niky bylo ke Skodé
pravé propojeni s Brnénskymi dny pro zdravi, protoZe v dany den (sobotu) se po-
dobnych akci konalo spoustu, a proto byla niZsi t€ast. Dalsi ro¢nik zumbamaratonu
jiz nebude, brnénské Avon ladies hledaji novou aktivitu z oblasti rizovych akci,
ktera by oslovila vétsi cilovou skupinu.

Rozpocet akce (ne kampané!) byl 30 000 K¢ + vyrobky jako odmény do souté-
Ze. VétsSina financi vSak byla vyuZita pro rezii (prondjem prostor, pddia, tricka pro
lektory a dalsi). TiSténé materialy byly poskytnuty z centraly Avonu zdarma, proto
do samotného rozpoctu kampané spadaji jen vyrobky, které byly vénovany do sou-
téZe a to v celkové vysi 10 000 K¢. Ostatni formy propagace probihaly zdarma ane-
bo formou barteru.

z marketingovych nastroji tedy bylo pracovano s produktem vstup na Zum-
bamaraton, kde podminkou pro ucast byla koupé riizového tricka. Zakaznik vSak
ziskava zaruku, Ze cely vytézek z prodeje bude pouzit na konto Breast cancer k boji
proti rakoviné prsu. Informace o této akci byly Sifeny pres emailové pozvanky,
pres prodejce pri osobnim prodeji ana vSech prezentacnich mistech, kde byli
k dispozici také tricka k zakoupeni (pfimo jako vstupenka) a tiskoviny k dané akci.

Ackoliv samotna propagace daného eventu probihala za opravdu minimalniho
rozpoctu (kde stejné vSechny finance byly ur¢ené na vzorky zdarma), komunikacni
mix tohoto eventu byl velmi rozmanity a efektivné vyuziva neplacenych forem
propagace.

Ve finan¢né nejnakladnéjsi oblasti propagace, v reklamé, se brnénskym za-
stupkynim spole¢nosti Avon podarilo navazat bartrovou spolupraci s radiem KISS
Hady, kde mohli prezentovat Zumbamaraton vyménou za produkty Avon do souté-
ze. Dale diky spolupraci s méstem Brno, v ramci Brnénskych dnii pro zdravi, byla
akce prezentovana v tisku mésta Brna (lokalni zpravodaje), ale také na webovych
strankach. Nad rdmec ocekavani zaznélo jméno akce také na Ceském Rozhlasu
v ramci rozhovoru s onkologickymi klienty, protoZe se jedna o propojenou témati-
ku. Jak jiz bylo zminéno drive, letdky k akci byly poskytnuty centralou spole¢nosti
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Avon. Informace o akci bylo také mozno ziskat od prodejcii Avon lady/gentleman,
nebo na stancich Avon, kde byly k dispozici také tiskoviny.

Nejvice vSak bylo pracovano s online marketingem. O Zumbamaratonu bylo
mozné dozvédét se také z internetovych portald a blogt, to vSak nebylo cilené PR
spolecnosti, nybrz dobrovolna aktivita samotnych nadsenct a ucastniki této akce.
Pozvanky na tuto akci byly rozesilany formou newsletteru vSem emailovym kon-
taktli Avon v Jihomoravském kraji, celkem se tedy jednalo zhruba o 10 000 kontak-
ta.

Nejvice bylo pracovano se socialnimi sitémi. Akce byla promovana na special-
ni strance na Facebooku jako udalost, dale na facebookovych strankdch Avon Brno
a také na hlavnich strankach spolecnosti Avon Pochod. Opét se jednalo o formu
propagace zdarma, prispévky tedy nebyly finan¢né podporeny.

Pani Kosikova hodnoti celé tfi ro¢niky této akce jako povedené, ale jak jiz bylo
zminéno diive, nyni se chtéji vydat jinym smérem, proto dalsi ro¢nik se letos jiz
konat nebude. Jako doporuceni pro dalsi organizatory uvadi:

Sehnat penize, sponzory a partnery akce, bez nich je to tézké.

Zadat celé poradani akce nékomu, kdo na to ma dostatek ¢asu a prostoru, je to
prace na plny tivazek - nebo pres marketingovou agenturu.

Obklopit se dobrym tymem se stejnym spolecnym zajmem, pak jde vSe snaz.

e Rozsirit kanaly reklamy tak, aby byla pokryta co nejsirsi skupina, a zaroven 1é-
pe cilit.

5.4.4 Kampan ¢. 4 — Détsky den s klaunem Hopsalinem (komise
pro déti a mladez obce Ostrava - Hrabova)

Rozhovor probihal s pani Radmilou Lysakovou BaluSkovou, zastupkyni komise pro
déti a mladeZ obce Ostrava - Hrabova a tykal se kampané k détskému dni s klau-
nem Hopsalinem v roce 2013. Kromé obvyklych akci pro déti, které tato komise
poiada pravidelné, radové jich je pét rocné, byla tato akce unikatni tim, Ze se bé-
hem ni konala sbirka na houpacky pro détské hristé v Ostravé - Hrabové.

Da se Tici, Ze se jednalo o odpoledni event spojeny s ukon¢enim skolniho roku.
Akce byla urc¢end pro déti a jejich rodice z obce Hrabova, s tim, Ze pro déti byl pri-
praven zabavny program, jehoZz vrcholem bylo vystoupeni klauna Hopsalina
arodiCe si mezitim mohli odpocinout v prilehlé restauraci. Samotna kampan
k danému eventu se pripravovala zhruba mésic predem, drive se pouze objednava-
ly prostory a klaun.
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Z marketingovych nastroji se tedy pracovalo s eventem, tedy samotnou akci.
Penize na houpacky pro détské hristé se vybirali formou dobrovolného vstupného.
Povédomi o dané akci se Sifilo mezi obyvatele Hrabové diky webovym strankam
obce Hrabova, mistnimu zpravodaji (Hrabovské listy), mistnimu rozhlasu, formou
letackl distribuovanych do schranek vsSech obyvateld, do Skol arestauracnich
a sportovnich zatizeni a na iradu obce, ale také diky ,word of mouth®, tedy komu-
nikaci mezi obyvateli obce.

Z komunikacnich ndastrojii byla vyuzita reklama skrze letacky, rozhlas, mistni
tisk; buzz marketing formou ,,word of mouth“; podpora prodeje ve formé drobnych
darkovych predméti pro déti do soutéze; a pifimy marketing distribuci letacki do
postovnich schranek obyvatelt obce.

Jednalo se o malou marketingovou kampan, typickou pro komunitu v obci
s malym poctem obyvatel. Rozpocet kampané byl 6 tisic korun, z toho nejvétsi cast
zabrali rezijni ndklady na klauna Hopsalina, drobné darky pro déti do soutézi a jen
zhruba 2 tisice korun byly urceny pfimo na propagaci. Vzhledem k tomu, Ze obec
dlouhodobé spolupracuje s hristém T] Sokol Hrabova, kde se akce konala, tak byl
prondjem hristé zdarma. Dalsi formy propagace skrze obecni média jsou také pro
zastupce komise obce zdarma, cela ¢astka na propagaci tedy byla vyuzita na tisk
letacka.

Béhem akce se vybralo priblizné 10 000 K¢. Tato ¢astka plné nepokryla nakla-
dy na ndkup houpacek pro détské hristé, zbytek potrebnych financi vSak poskytla
obec. Podle pani Lysakové Baluskové se akce da povaZovat za uspésnou, i zpétna
vazba od ucastnikd je pozitivni.

Jako doporuceni pro organizatory CSR kampané podobného charakteru uvadi:

e Vice pracovat s tim, Ze se bude jednat o sbirku na dobrou véc. V pripadé této
kampané to nebylo prili§ komunikovano a nékteri ucastnici tak byly zaskoceni.

e Rozpracovat program také o aktivity pro dospélé, je to cesta jak ziskat vice
ucastnikd.

5.4.5 Kampan ¢. 5 — Tenisovy turnaj ,,Tenisem pro plnou misku“
(poradatelka sleéna Sudiichova)

Rozhovor probihal se sleCnou Gabrielou Sudrichovou, asistentkou pana Petra G,
ktery pilisobi jako tenisovy trenér, a na jejiz popud se jiz druhy roc¢nik tenisového
turnaje nové konal s CSR tématikou ,Tenisem pro plnou misku*.

Produktem je amatérsky tenisovy turnaj, poradany v Ostravé v kvétnu 2015,
z néhoZ vesSkery piijem ze startovného je vénovan Domovu pro opusténé a tyrané
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psy pani Synkové v Ostravé - Hefmanicich. Cilova skupina jsou tenisovi svérenci
pana Petra a jejich pratelé, ktefi projevuji zajem o psy, a dale vefejnost v okoli teni-
sovych kurtli v Ostravé - Porubé. Kampan k tomuto turnaji probihala od bfezna
a byla vymezena na oblast Ostrava - Poruba.

Cena startovného byla 400 K¢ pro ucast ve dvouhre, pokud mél ucastnik za-
jem zucastnit se také Ctyrhry, tak navic zaplatil 100 K¢ za osobu. Rozpocet na akci
byl 6 000 K. Tyto penize byly vénovany jako sponzorsky dar od nejmenovaného
byvalého senatora za Ostravu. Z této ¢astky bylo na samotnou propagaci pouZito
2 500 K¢.

Povédomi o turnaji bylo Sifeno prostrednictvim letackd rozdavanych svéren-
cim pana Petra adale umisténym v prilehlych sportovistich tenisovych kurti
v Porubé, coz bylo ve sportovnim centru, v posilovné, v arealu VSB-TU, ale také
v matei'ské Skolce. K dalSimu Sifeni povédomi o turnaji dochazelo diky komunikaci
skrze pana Petra ajeho svéfence a znamé, a také slecnu Gabrielu. Z nastrojl ko-
munikacniho mixu bylo vyuZito reklamy, podpory prodeje a ,word of mouth®.

Z reklamy byly vyuZity pouze letacky a z podpory prodeje se jednalo o drobné
ceny pro vitéze turnaje.

Jednalo se o velmi malou kampan adekvatni velmi malému eventu. Vzhledem
k pozitivnimu ohlasu, hlavné diky poslani turnaje, se v piistim roce rozsiri komu-
nikani nastroje také o socialni sité, zvlasté pak vytvoreni udalosti na Facebooku,
ktera bude zaroven slouZzit jako registratni stranka pro turnaj, a dojde také
k promovani skrze webové a facebookové stranky Domova pro opusténé a tyrané
psy. Planuje se také rozSireni kampané na celou Ostravu, ne pouze na jeji jednu
cast.

Akce se celkové da hodnotit jako zdarila. Zucastnilo se ji 18 lidi a celkem se
vybralo 8 800 K¢. Neni to mnoho, ale feceno slovy slecny Gabriely: ,ale nékolik
pytll granuli to zajisti“. V porovnani s minulymi ro¢niky ma event velmi dobrou
zpétnou vazbu, pravé diky poslani, kterym je pomoc pejskiim v domoveé pani Syn-
kové, ktera neprovozuje zadny oficialni Gtulek, presto k sobé ochotné prijima ne-
chténé, opusténé a tyrané psy a pecuje o né ze svého skromného dlichodu.

DalS$im organizatortim CSR kampani sle¢na Gabriela doporucuje:

e Pracovat s poslanim akce a lépe ho komunikovat. Lidé na to hodné slysi a chtéji
pomoci.

e Vytvorit a Uzce pracovat s komunitou okolo akce, vytvorit tradici a $irit ji skrze
»dobré“ lidi.
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5.4.6 Zavéry kvalitativniho vyzkumu

Vv

Co maji vSechny kampané spolecné a co tedy povazuji za nejduileZzitéjsi poznatek
z rozhovort s organizatory CSR kampani je, mit jasné stanoveny cil, poslani kam-
pané. U Zadného jiného produktu to neni tak diileZité, jako pravé u spolecensky
odpovédného produktu.

Dal$im dtlezitym pilitem pro marketingové planovani jsou lidé. Tak jako jsou
zaméstnanci zakladnim pilitem firmy, tak je dilezita organizacni skupina pro pla-
novani a realizaci marketingové kampané. Zvlasté pak, pokud se jedna o CSR kam-
pan, kde se prioritné nesleduje zisk, ale spole¢ensky prospéch produktu ¢i sluzby,
je dilezité, aby se jednalo o skupinu lidi, pracujici ve vzajemné synergii, sledujici
stejné cile a zaloZenych na stejnych hodnotach. Dobie sestaveny pracovni tym je
prvnim predpokladem pro uspéch kampané.

A tretim dtlezitym poznatkem je planovani. Je dilezité nepodcenit vCasné
planovani kampané, véetné vSech doplnujicich aktivit. Je také potireba delegovat
ukoly a stanovit pravomoce. NejvétSimi problémy Casto byva Cas a penize. Vcas-
nym planovanim se vSak da predejit mnohym krizovym situacim vzniklych kvili
nedostatecnému promysleni souvislosti, anebo rychlym a nepftiliS§ promyslenym
aktivitam. Penize budou vzdycky problém, pokud se vSak zacnou domlouvat part-
nefi a sponzofi s dostatecnym predstihem, jejich prispévek je ¢astkou, se kterou se
da napevno pocitat a neni potieba zpétné resit ,¢im to zaplatime®.

Co se tyCe marketingovych nastroju, tak z produktu je nejdtlezitéjSim nastro-
jem poslani produktu. Cenové a distribuc¢ni nastroje byvaji velmi individualni, ale
opét spole¢né maji vSechny kampané vyuziti propagace. Kazda kampan je specific-
ka a podle toho si vyZzaduje rizné komunikac¢ni nastroje. I pfi neomezeném roz-
poctu by byl problém vyuZit vSech, a dokonce by to mohlo byt na Skodu. VSechny
CSR kampané vsak maji spolecné, Ze se snazi jit cestou nizkych nakladd, coz je
i v souladu se zakladnim pilifem CSR.

Ze sledovanych kampani, at’ uz se jednalo o malou ¢i velkou kampan, vSechny
vyuzili nastroji reklamy. Obecné se vSak vSichni organizatori shodli, Ze vyuZziti
masmédii je priliS nakladné a navic nelze tak dobre cilit, proto se celorepublikovou
televizi, radio a tisk snaZi nahradit regionalnimi radii, lokalnim tiskem a public re-
lations. Tiskoviny jsou vSak stale velmi oblibené, a neni divu, vzhledem k jejich ce-
né dosahuji velmi dobrych vysledkt. Dalsi spolecnou oblasti vSech kampant je pri-
my marketing. Diiraz je zde kladen specidlné na online marketing, a to hlavné na
komunikaci na socialnich sitich. Socialni sité stale neztraceji na své oblibenosti,
pravé naopak, tvori se zde celé komunity se spoletnym zamérenim. Pro kazdou



Vlastni prace 84

marketingovou kampain by mélo byt Zadouci si takovouto pozitivni komunitu vy-
tvorit a pracovat s ni.

Z rozhovort vyplyva jesté jedna véc a to, Ze vytvorit marketingovou kampan,
ktera v soucasné dobé bude zcela efektivni dle piredstav tviirce, snad neni mozné.
Zv1asté pak, pokud se jedna o CSR kamparii. Vzdy se do cesty budou stavét rtizné
prekazky, jako naptiklad novinari, ktefi odmitaji komunikovat spolecensky odpo-
védny projekt, protoZe je to projekt velké spoleCnosti. DiileZité je vSak vytrvat
a nevzdat to a myslet pfi tom na poslani, za které bojuji.

5.5 Syntéza

Pii vyhodnocovani vysledki ziskanych z kvantitativniho vyzkumu a jejich doplnéni
o vysledky z rozhovort, bylo zjisténo nékolik poznatki.

Predpoklad, Ze spotiebitelé se daji povazovat za spoleCensky odpovédné, se
potvrdil, coZ je velmi dtilezité pro samotnou tvorbu kampani.

OvSem pokud se bliZze podivime na marketingové a komunika¢ni nastroje,
které z dotaznikd vyplynuly jako nejefektivnéjsi a porovname je se skutecné pou-
Zivanymi pro kampané, dochazime k mirnému rozkolu.

Nejvice spotiebitele ovliviiuje osobni zkuSenost s danym produktem. S tim je
ovSem pracovano pouze v jedné z péti vySe uvedenych kampani. Ddle je to osobni
doporuceni od znamych, pratel a rodiny, coZ by se dalo generalizovat jako ,word of
mouth, a s tim uZ je pracovano vyrazné castéji. Na tietim misté jsou cenové mar-
ketingové nastroje, ze kterych je bezpochyby nejdililezitéjSi pravé samotna cena
produktu. S timto nastrojem je pracovano v kazdé kampani, at’ uz je cena stanove-
na vnéjaké vysi, nebo je nulova (coz se vétSinou potkava s nejvétSim ohlasem
u spotiebiteld).

Z komunikacnich nastroji vyslyseli organizatori CSR kampani pozadavky spo-
tirebitelll a vyuzivaji reklamu. Avsak nesejdou se uz v tom nejpodstatnéjsim a to, ze
spotiebitel vyZaduje televizni reklamu, zatimco organizator CSR kampané se tomu
snazi vyhnout, protoZe je to financ¢né velmi nakladné. V souladu s piliti CSR nezby-
va neZ soustavné pracovat na ostatnich komunikacnich nastrojich, které jsou méné
finan¢né naroc¢né a v dlouhodobém hledisku se pokusit zménit preference spotie-
bitele ohledné ovlivnéni TV reklamou. Ve vySe zminénych SCR kampanich by tato
forma reklamy ani nebyla vhodng, a to z diivodu Spatného zacileni na spotrebitele,
ktefi jsou cilovou skupinou.



Vlastni prace 85

Jako dalsi komunika¢ni ndastroj, ktery efektivné ovliviiuje spotrebitele,
a organizatori CSR kampani jej ¢asto vyuzivaji, je public relations.

Poslednim nastrojem, ktery je trochu v rozkolu hlavné u spottebiteld, je pod-
pora prodeje. Ackoliv spotfebitelé uvadéji, Ze misto, kde se s produktem setkaji, je
pro né nedilezité, vétSinu z nich efektivné ovliviiuje podpora prodeje v misté pro-
deje, tedy merchandising. To nasvédCuje tomu, Ze spotiebitel si neuvédomuje, jak
velmi jej tento nastroj ovliviiuje, presto pro organizatory kampani je zasadni. Vét-
Sina organizatori stimto nastrojem odpovidajicim zplisobem pracuje, jedna se
tedy o marketingovou vyhodu, kdy organizatori vyuZivaji nevédomosti spotrebite-
14

V posledni Casti vlastni prace budou zhodnoceny kampané z rozhovori, a to
z pohledu marketingového i ekonomického.

5.6 Marketingové a ekonomické zhodnoceni kampani
z kvalitativniho Setreni

Vtéto casti budou zhodnoceny kampané =z kvalitativniho vyzkumu, ato
z marketingového a ekonomického hlediska. Tyto kampané jsou vybrany jako ty-
pické CSR kampané, obsahuji totiZ jak kampan pro CSR produkt, tak kampan k CSR
aktivité a také CSR kampaii pro event a sbirku. Soucasti marketingového zhodno-
ceni bude také doporuceni dalSich komunikac¢nich nastroji vhodnych pro danou
kampar.

5.6.1 Velké kampané

Do velkych kampani patii projekt Rozjezdy roku spolec¢nosti T-Mobile a kampan
k elektromobilu Nissan Leaf spole¢nosti BSAuto.

Co maji tyto kampané spolecné, tak je vyssi rozpocet pro komunikaci vzhle-
dem ke vSem sledovanym kampanim. U spolecnosti T-Mobile tato ¢astka byla
2,5 mil. K¢, u spoleCnosti BSAuto se rozpocet oCekava ve vysi 1 mil. K¢. Diky vySsi-
mu rozpocCtu si tak mohou dovolit vyuZivat také masmédia, ikdyz stdle
v omezeném rozsahu. Obé spole¢nosti vyuZzivaji radio. Spolecnost T-Mobile vyuZzila
reklamy na Ceském Rozhlasu, diky partnerstvi s danou spole¢nosti na projektu,
takze se jedna o jistou formu barteru. Oproti tomu spole¢nost BSAuto vyuziva pla-
cené formy reklamy v radiu. Reklama v radiu je mezi masmédii obecné levna, jeji
cena se pohybuje vrozmezi 40-50 K¢ na osloveni tisicovky posluchaci za trice-
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ti sekundovy spot. Oproti tomu, stejné dlouhy spot v televizi, stoji priblizné 15 az
20 tisic korun za ratingovy bod (tj. pomér divakl z cilové skupiny vzhledem
k celkovému poctu obytel CR vtéto cilové skuping). Celkové se tak ceny ridzni
podle poslechovosti a sledovanosti, ale obecné Ize fici, Ze televizni reklama se po-
hybuje viadech milioni korun (jedno vysilani u primeérného potradu vychazi
zhruba na 200 000 - 250 000 K¢ v prime timu, diraz je také kladen na opakovani,
které by meélo byt idealné 8x denné po dobu nékolika tydnli az mésicti), zatimco
radiova reklama se pohybuje jen v fadech desitek aZ stovek tisic korun (opét diiraz
na opakovani idealné 8x denné po dobu nékolika tydni).

Televizni reklama je tedy vhodna pro kampané s velkym rozpoctem v radech
jednotek az desitek milionti korun. Ackoliv z marketingového hlediska by pro obé
kampané bylo prinosem komunikovat také vtelevizi, jako to potvrdili
i spotiebitelé v kvantitativnim vyzkumu, podle nepsaného pravidla, Ze na marke-
tingovou kampan by mély byt pouZity 2-3 % z ocekavanych trZeb, které kampan
prinese, neocekavam, Ze by ani v jednom z téchto pripadt byly vynosy natolik vel-
ké, aby se rozpocet na kampan mohl navysit. Z ekonomického hlediska bych to ani
nedoporucovala.

Obé spolecnosti z reklamnich nastroji dale vyuzili tiskoviny, zvlasté pak le-
tacky a brozury, které povazuji za velmi vhodné, vzhledem k tomu, Ze jejich cena se
pohybuje vrozmezi 4-15K¢ za kus. Spole¢nost BSAuto dale vyuzivd reklamy
v tisku, a to v regionalnich zpravodajich, kde je opét cena za inzerci zlomkem ceny
celorepublikového tisku. Pokud naprtiklad porovnam cenu v Kralovopolskych lis-
tech, tak jedna A4 placené inzerce zde vyjde na 20 000 K¢, oproti tomu jedna A4
inzerce v celorepublikovém magazinu vyjde na 200 az 250 tisic korun.

V oblasti podpory prodeje se realizuje pouze spolecnost BSAuto. Aktivné se
Ucastni veletrhi a vystav, coZ je pro produkt, kterym je automobil typické, ale také
prezentacnich akci v ndkupnich strediscich. Tento typ propagace se da opét hodno-
tit jako levnéjsi, pronajem plochy pro prezentaci auta v ndkupnim centru vychazi
priamérné na 1000 K¢ na den. Na veletrzich zalezi na mnoha faktorech pro stano-
veni ceny pronajmu. Podporu prodeje by mohla vyuZit i spole¢nost T-Mobile, do-
porucila bych ji ucastnit se akci, seminart a workshopti pro malé a stfedni podni-
katele ¢i startupy (tj. zacinajici podnikatele), tfeba formou pasivniho ¢i aktivniho
stanku s tiskovinami.

V ¢em je jeSté silna kampan spolecnosti BSAuto, a naopak diky charakteru
produktu to pro spolecnost T-Mobile neni vhodné, je osobni prodej. U produkti
fyzického charakteru je, jak se i potvrdilo z dotaznikového Setieni, velmi dilezita
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osobni zkuSenost zakaznika. Zakaznik si produkt musi osahat a vyzkouset. Na to
spolecnost velmi db4, také na celkovou prezentaci produktu v misté prodeje, vcet-
né vyskoleného personalu. Z ekonomického pohledu je to zanedbatelna polozka, na
Skoleni zaméstnanctli jsou penize vydavany tak jako tak a propagacni materialy
jsou pripraveny jiz z nastrojl pro reklamu, z marketingového hlediska je to vsak
k nezaplaceni.

Poslednimi dvéma oblastmi propagace jsou public relations a prfimy marke-
ting. Zvlastni diiraz by mél byt kladen na public relations. Ze vSech komunikac¢nich
nastroji je totiz jediny, ktery ,nic nestoji“, nebo 1épe feceno stoji pouze praci mar-
ketéra. Spolec¢nost T-Mobile se v oblasti public relations velmi snaZi. BohuZel pro
takto velkou firmu je problém protlacit kampan, byt pro dobrou véc, formou ne-
placené inzerce. Média jsou jiZ naucCena, Ze velké spolecnosti maji hodné penéz a Ze
si to zaplati. Pfesto tento nastroj povazuji za velmi diilezity a mély by s nim praco-
vat obé spolecnosti. Spolec¢nosti T-Mobile bych doporucila vytrvat a udrzovat dob-
ré vztahy s novinari a vérit, Ze se Casem tento predsudek zméni. Spole¢nosti BSAu-
to bych doporucila se na tuto oblast zaméfit a pokusit se vybudovat povédomi
o produktu také skrze public relations. Prece jenom se jedna o spolecensky pro-
spésny produkt a to ma smysl komunikovat.

Primy marketing, zvlasté pak oblast online marketingu, je velkd doména pro
spolec¢nost T-Mobile. Tato forma propagace stale patii k relativné nejlevnéjsi, pres-
to uZ ma velmi propracované cileni na Zadouci skupiny. At uZ se jedna
o remarketing, PPC reklamu, bannerovou reklamu, newslettery ¢i sociadlni sité,
i s nizkym mésicnim rozpoctem do 30 000 K¢, se daji oslovit stovky uzivatela sité
internet z cilové skupiny. Jedinym uskalim této formy propagace je, Ze kampan se
musi stale pribézné hlidat a upravovat podle toho, co je zrovna aktualni a kde je
potieba pridat na propagaci, eventudlné ubrat. A dalSim dileZitym prvkem je pod-
pora, minimalné pokud se jedna o komunikaci na socialnich sitich, je potreba, aby
byl stale nékdo k dispozici, kdo bude hlidat a udrzovat konverzaci. Nejhorsi, co se
totiZ miiZe stat, je nezareagovat na negativni piispévek na socialni siti vcas, proto-
ze rychlost Sifeni je neskutecné vysoka a brzy mize byt pozdé. Spolecnost BSAuto
s touto formou propagace zatim moc nepracuje, doporucila bych ji zacit alespon
s newslettery a ebooky, ty jsou pravé pro jejich produkt nejvhodnéjsi.

Obecné vsak z marketingového hlediska obé kampané hodnotim jako dobré.
Jednotlivé komunikac¢ni prvky se komplexné dopliiuji a prinasi ocekavané vysled-
ky. Spolecnosti T-Mobile bych doporucila zahrnout jesté do komunika¢niho mixu
podporu prodeje v podobé stanku na seminarich, workshopech a konferencich pro
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zactinajici a malé podnikatele. A spole¢nosti BSAuto bych doporucila zapracovat na
public relations, a také se vydat netradi¢nim smérem reklamy a zamérit se na onli-
ne marketing. Sou€asnym trendem jsou také mobilni aplikace a myslim si, Ze by
mohlo byt pro spolecnost zajimavé vyvinout si napriklad mobilni aplikaci pro re-
zervaci do servisu. Spolecnosti by to mohlo kromé upevnéni vztaht se stavajicimi
zakazniky privést také nové zakazniky.

Z ekonomického hlediska si myslim, Ze stanovené rozpocty pro kampané byly
efektivné vyuzity. Castka byla rovnomérné rozvrzena mezi jednotlivé prvky komu-
nika¢niho mixu, které dohromady tvoii komplexni soubor nastrojii propagace
vhodnych pro danou kampan. Zvlasté pak u spolecnosti T-Mobile ocenuji, Ze se
snazi promovat i skrze masmédia, a to formou partnerstvi s danym médiem. Jedna
tak v souladu s ekonomickym pilifem CSR.

5.6.2 Stifedni a malé kampané

Male a stiedni kampané z rozhovort v této praci jsou specifické tim, Ze maji velmi
nizky rozpocet. V pripadé kampané spolecnosti Avon byl rozpocet ve vysi
30 000 K¢, ale vcetné rezii. Ukampani ,Détsky den sklaunem Hopsalinem“
a ,Tenisem pro plnou misku“ byl rozpocet 6 tisic K¢, opét vcetné reZii na event.
OvSem i s takto nizkymi rozpocty se kampané podatilo komunikovat.

Velmi kladné hodnotim kampan spole¢nosti Avon. Té se totiz, i s takto nizkym
rozpoctem, podarilo komunikovat skrze radio, tisk, webové portaly a socialni sité.
Spolecnost velmi dobte vyuzila public relations, protoZe v radiu byla prezentovana
vramci onkologického programu. Vtisku byla prezentovana diky spolupraci
s méstem Brnem v ramci Dnt pro zdravi. Jediné, do ¢eho musela investovat finan-
ce, byly odmény ve formé produktii, které vlozila do soutéze na radiu Kiss Hady,
ale tim opét docilila prezentace za minimalni naklady. Dale vyuzivala také nastroji
online marketingu, a to pozvanky formou newslettert, které rozeslala mezi svych
deset tisic kontaktii na jizni Moravé. Na Facebooku komunikovala kampaii nejen
pres vytvorenou udalost, ale také skrze facebookové stranky spolecnosti Avon
a Avon Brno. Cast nakladi, ktera pti této kampani byla uSeti‘ena, je na tisk propa-
gacnich letdkl. Ty byly poskytnuty centrdlou a do rozpoctu tedy nevstupovali, ac-
koliv se jednalo o velmi dileZitou ¢ast propagace. Letdky totiZ byly k dispozici na
prodejnich mistech a stancich Avon v Brné, a dostal se tak s nimi do kontaktu kaz-
dy zakaznik. Z ekonomického hlediska tedy jedinym nakladem byly produkty do
soutéZe v odhadované vysi 10 000 K¢, da se tedy rici, Ze rozpocet byl vyuZit nadmi-
ru efektivné.
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Dalsi dvé kampané byly velmi podobného charakteru, v obou pripadech se
jednalo o event a CSR spocivalo ve sbirce na "dobrou véc", at uz to byla sbirka na
vybaveni détského hristé nebo sbirka pro utulek pro psy. Z komunikac¢nich nastro-
ji méli tyto dvé kampané spolecné pouze letdky a Sifeni povédomi o eventu for-
mou ,word of mouth®. Tim se v podstaté vycerpaly vSechny nastroje pro kampan
»Tenisem pro plnou misku“, coz si myslim, Ze mohlo byt minimalné doplnéno jesté
o komunikaci pres socidlni sit Facebook ataké komunikaci skrze webové
a facebookové stranky utulku pro psy. Organizatori vSak s timto rozsifenim kam-
pané pocitaji do dalSiho ro¢niku.

Détsky den se pak dale podarilo komunikovat také skrze obecni webové
stranky, lokalni zpravodaj a lokalni rozhlas. Zvlasté prezentace v lokalnim rozhlasu
je velmi specifickou formou propagace, kterd mize byt vyuZita pouze pro urcita
mista a kampané. Presto to hodnotim velmi pozitivné. K této kampani nemam, co
bych doporucila za dalsi formy propagace, myslim, Ze vSechny vhodné byly plné
vyuzity.

Obé kampané efektivné vyuzily cely sviij rozpocet. Veskeré finance pro ko-
munikaci byly rozdéleny mezi tiskoviny a darky do soutéZe.

Tvorba kampané pfi rozpoctu do 10 000 K¢ na samotnou propagaci organiza-
toriim neumoziuje vyuzivat velkého mnoZzstvi komunikac¢nich nastroji. Zakladem
vSech kampani, a obecné se to stdle potkava s ispéchem, jsou letacky. Nad vyuZi-
tim masmédii nema vibec smysl uvazovat, je spiSe potifeba pracovat s nastroji ko-
munikace, které jsou zdarma jako je public relations, socialni sité, ,word of mouth”
a zvazit by se dal také viralni marketing.

Z ekonomického hlediska se zde neda dodrZet pravidlo, Ze na kampan by mélo
byt uvolnéno 2-3% z ocekavanych trzeb, zvlasté pokud se jedna o akce takto malé-
ho charakteru. Je tedy potfeba zajistit nutné minimum (v tomto pripadé letacky,
darky do soutéze) a pracovat s nastroji, které stoji pouze praci organizatora.

VSechny sledované kampané tedy z ekonomického hlediska mtzou byt pova-
zovany za efektivni. Rozpocet byl vycerpan na soubor prvki komunika¢niho mixu.
Pokud by mély byt pridany dalsi nastroje komunika¢niho mixu, vyzadalo by si to
navySeni rozpoctu. Vzadné zkampani nevidim moZnost presunout finance
k jinému nastroji. Kazdy z pouzitych nastrojii ma své diilezité misto pro komplex-
nost komunikace.
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6 Diskuze

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSinu spotiebitelti je mozno pokladat za spolecensky
odpovédné. Maji povédomi o CSR produktech, ale také o spole¢nostech hlasicich se
ke konceptu spolecenské odpovédnosti firem. Nékteri spotrebitelé maji povédomi
o CSR tak rozvinuté, Ze jsou schopni vnimat i spolecnosti, které pouZivaji CSR jen
jako marketingovy tah a stavi na tom silné propagac¢ni kampané.

Doporucuji s timto jiZ potvrzenym piedpokladem pracovat pii tvorbé kampa-
né a komunikovat, nejen Ze se jedna o CSR produkt, ale jaké vSechny aktivity
ze Skaly CSR firma provadi. Vidim v tom cestu, jak nebyt zafazen mezi spolecnosti,
které CSR jen komunikuji, ale skutecné nerealizuji. Nastroje této komunikace by
vSak méli byt zvoleny velmi opatrné s ohledem na ekonomicky pilit CSR, protoze
prvni, ceho si spotiebitel vSimne, je velikost kampané. Pokud na néj bude kamparn
utocit ze vSech masmédii, tak si spole¢nost zatfadi do skupiny pouze se marketin-
gové prezentujicich CSR firem. Na toto téma by mohl byt proveden samostatny
vyzkum, nejlépe formou hloubkovych rozhovort, a vysledkem by byly spolecnosti,
které dle spotrebitelti realizuji CSR jen marketingové. Efektivni kampan se da udeé-
lat i s nizkym rozpoctem. Co presné spotiebitelé, védomé ¢i nevédomé, uvedli, Ze
na né plsobi z marketingovych a komunikacnich nastrojti, je formulovano niZe
v doporuceni organizatorim CSR kampani.

6.1 Doporuceni

NezZ se kdokoliv pusti do organizovani marketingové kampané, mél by mit na pa-
méti tii dilezité poznatky, které vyplynuly z rozhovori s organizatory CSR kam-
pani.

Prvnim je, Ze musi mi jasné stanoveny cil kampané a poslani produktu. Co je
cilem kampané? Prodat? Nebo jen udrzovat povédomi? Jakym zplisobem je kam-
pan provazana s byznysem spolecnosti? To vSe si musi marketér ujasnit, jeSté nez
zacCne s planovanim. Druhy dilezity bod jsou lidé, ktefi se na kampani budou podi-
let. Je potreba aby dohromady tvorili sehrany tym, a pritom aby kazdy védé€l, co je
jeho oblast kompetenci. Navic by mél byt stanoven jeden fidici pracovnik, co na vse
bude dohlizet. A treti dileZitou oblasti je planovani. V¢asné a diikladné planovani
je zakladem uspéchu, daji se tak zna¢né uSettit naklady a vyhnout se krizovym si-
tuacim.
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A nyni jiZ k jednotlivym marketingovym nastrojim. Z dotaznikl vyplynulo, Ze
pro spotiebitele je nejdilezitéjsi osobni zkuSenost s danym produktem. Pokud je
to tedy, vzhledem k produktu kampané, jen trochu mozné, je vhodné zaradit do
komunika¢niho mixu nastroje podpory prodeje (veletrhy a vystavy, prezentace)
a osobniho prodeje (prodejni prezentace, vzorky). Druhym nejdtleZzitéjSim prvkem
je osobni doporuceni od pratel, rodiny a znamych. To je zrovna poznatek, se kte-
rym se neda konkrétné pracovat, dilezité je udrzovat pozitivni povédomi o znacce
a spravneé nastavit komunikacni mix, ziskat prvniho zadkaznika, ktery to pak ,posle
dal“. Tretim marketingovym nastrojem, ktery spotrebitele vyznamné ovliviiuje, je
cena. Casto se v dotaznicich opakovalo, Ze nékteré CSR produkty jsou pro spotiebi-
tele prili§ drahé, ale pokud se spravné bude pracovat s cenovymi nastroji, da se tim
znacneé zvysit pocet zakaznika.

Co na sebe spotiebitelé prozradili, aniZ by chtéli, je diilezitost mista prodeje.
Velka vétsina z nich oznacila, Ze jim ,je jedno“, kde se s produktem setkaji, kdyz
vSak pak byli dotazani na komunikac¢ni nastroje, které je efektivné ovliviiuji, tak
druhym nejvlivnéjsSim je merchandising, neboli podpora prodeje v misté prodeje.
Mize byt nediilezité, ve kterém obchodnim retézci dany produkt najdou, pokud
vSak bude mit napriklad specialni stojan, znacné to zvysSuje pravdépodobnost, Ze si
dany CSR produkt koupi.

Z komunikacnich nastrojii dale doporucuji public relations. Spojeni myslenky
CSR produktu s komunikaci pres tzv. nezaujaté reportéry, zvlasté pak na webovych
portalech ¢i blozich, se setkava s velmi pozitivnim ohlasem.

A tim uplné nejdllezitéjSim komunikacnim nastrojem, ktery spottebitele
ovlivituje je reklama. NejcCastéji jmenovana byla klasickd masmédia - televize, ra-
dio, tisk. Ano, tento druh reklamy je mezi ¢eskymi spotiebiteli stadle oblibeny, ale
pomeér piinost andkladi znacné hraje proti pouzivani tohoto nastroje, zvlasté
u CSR kampané. Mym doporucenim je pokusit se navazat partnerstvi s médiem
k dané kampani, a tim se tato moZnost stane dostupnou.

To jsou ovSem komunikacni nastroje, které spotiebitelé znaji a ocekavaji je. Ja
vSak navrhuji zapojit také nastroje, které je prekvapi. Buzz marketing nebo viralni
marketing se pohybuji v mnohem nizsich finan¢nich ¢astkach nez masmédia, pres-
to mohou mit stejny uspéch. Podceniovana je dle mého nazoru také online reklama,
prestoZe pomér cena/vykon je vice neZ uspokojivy. A nesmi se opomenout socialni
sité, které se stale tési velkému zajmu mezi spotrebiteli.
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Specialné pro kampané CSR produktli by se méli hojné vyuZivat propagacni
kanaly, které stoji pouze praci marketéra, jako jsou PR, socialni sité, ,word of mou-
th* a dalsi.

Z téchto vsSech nastrojt je potreba vytvorit efektivni komunika¢ni mix, na miru
k danému produktu. [ kampan s malym rozpoctem mitze pokryt Sirokou skalu ko-
munikacnich nastrojii a prinést necekané vysledky.

Pokud se na kampané podivime z ekonomického hlediska, tak pro riizné vyse
rozpoctl je vhodny jiny komunika¢ni mix. Pro rozpocty pohybujici se nad hranici
10 mil. K¢ je vhodnym jadrem kampané reklama (zejména v masmédiich doplnéna
o tiskoviny a billboardy), ktera by méla byt rozsifena o: podporu prodeje, ze které
by mély byt vybrany predev§sim merchandising, soutéze, vzorky, odmény a dary;
public relations v celém jeho rozsahu; osobni prodej ve formé kvalitni prodejni
prezentace produktu, pobidkovych programl avzorkd, apokud se jedna
o specificky nebo luxusni produkt je vhodné vyuzit veletrha a vystav; primy mar-
keting zaméreny na online marketing a katalogy.

Pro kampané s rozpocCtem v rozsahu 1-10 mil. K¢ bude jadrem opét reklama,
ale s vyrazné niZsimi naklady, tzn. bude vyuZita reklama v radiu a tisku, samozrej-
mosti jsou tiskoviny a vhodna je také venkovni reklama. Dal$imi nastroji komuni-
kacniho mixu, které by mély byt pouzity jsou: pfimy marketing, obzvlasté ¢ast on-
line marketing; z osobniho prodeje pak hlavné prodejni prezentace a pobidkové
programy; public relations v celém jeho rozsahu; podpora prodeje formou soutéZi,
odmeén a dart, vzorki a merchandisingu.

V pripadé kampani s rozpoc¢tem do 1 mil. K¢ je vhodné zaloZit kampan na pub-
lic relations a pifimém marketingu. Public relations by mél byt zaméren na tiskové
zpravy a budovani uzkych vztahli s médii. Vhodné je také navazat a nasledné vyu-
Zivat partnerstvi. Primy marketing by se mél opirat o online marketing. Reklama,
vzhledem k finan¢ni naroc¢nosti vétSiny nastrojli, by méla byt pouze v rozsahu tis-
kovin a mensi outdoorové reklamy. Vhodné také vyuZit netradi¢ni formy reklamy,
jako jsou buzz marketing a viralni marketing. Osobni prodej realizovat hlavné for-
mou prodejni prezentace a vzorki. Z podpory prodeje je opét vhodnym nastrojem
merchandising a zapojeni potencionalnich zakaznikl do soutézi.

Kazdy produkt je specificky a kombinace nastroji komunika¢niho mixu musi
byt volena s prihlédnutim k této skutecnosti, coz je iUkolem pro marketéra, ktery
kampan vytvari.
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7 Zaver

Cilem této prace bylo zjistit, zda si je spotrebitel ptri ndakupu produktu védom, Ze se
jedna o spolecensky odpovédny produkt. Dil¢imi cily bylo zjistit, ktery je nejvhod-
néjsi marketingovy a komunikacni nastroj pro komunikaci CSR produktu ¢i sluzby.
K dosazenti téchto cilli byl proveden vyzkum.

Nejprve byl proveden kvantitativni vyzkum formou online dotaznikového Set-
feni. Vyzkumu se zdcastnilo 315 respondentti, z toho 16 jich bylo vyrazeno kviili
nesplnéni kritérii pro cilovou skupinu nebo chybného vyplnéni dotazniku ze strany
respondenta, zakladni vzorek byl tedy 299 respondentt.

Vysledky kvantitativniho Setreni byly vyhodnoceny formou verifikace hypo-
téz. Prvni hypotéza byla, Ze vétsina spotrebitelii si je védoma, Ze kupuje spolecensky
odpovédny produkt. Tato hypotéza byla potvrzena. CSR produkty védomé kupuje
58 procent respondentti, produkty od firem realizujici strategii CSR kupuje dokon-
ce 80,6 % spotrebitell. Druhd hypotéza, ze vétsi miru spolecensky odpovédného
chovdni maji Zeny neZ muZi, byla také potvrzena. Z dotazniki bylo zjisténo, Ze 90 %
zen vykazuje znamky spolecensky odpovédného chovani. U muzi to bylo pouze
79,5 %. Treti hypotéza predpokladala, Ze vétsinu dotdzanych motivuje ke koupi sa-
motny produkt neZ propagace. Tato hypotéza sice byla potvrzena, ale bylo proka-
zano, Ze dilezitéjsi i nezZ samotny produkt je pro spotiebitele predchozi zkusenost
s timto produktem. Ctvrta hypotéza, Ze vétsinu dotdzanych z komunikaénich ndstro-
jui nejvice ovliviiuje reklama pred public relations a tieti v poradi je primy marketing
(zvldsté pak cdst online marketing), byla jako jedina vyvracena. Z vyzkumu vyply-
nulo, Ze z komunikacnich nastroji spotiebitele sice nejvice ovliviiuje reklama, dalsi
v poradi vSak je podpora prodeje v misté prodeje a na tretim misté je public relati-
ons. Posledni hypotéza predpokladala, Ze vétsi miru spolecensky odpovédného cho-
vdni vykazuji respondenti ekonomicky aktivni pred neaktivnimi. Tato hypotéza sice
byla potvrzena, ale jen tésnym rozdilem. Jako spolecensky odpovédné z tad eko-
nomickych aktivnich respondentti lze povazovat 83,8 %. OvSem z rad ekonomicky
neaktivnich jich je spolecensky odpovédnych 83,1 %. Skupina spolec¢ensky neak-
tivnich je v této praci zastoupena pouze studenty. Ze zjiSténych vysledkd je patrné,
Ze nelze rozliSovat podle ekonomické aktivity respondentt v problematice spole-
¢ensky odpovédného chovani. Respondenti vSech ekonomickych aktivit vykazuji
vysokou miru spolecenské odpovédnosti.
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Z kvantitativniho Setreni tedy vyplynulo, Ze ve vétSiné pripadi si jsou spotre-
bitelé pii koupi védomi, Ze se jednd o spoleCensky odpovédny produkt.
Z marketingovych nastrojli je nejvice ovliviiuje pfredchozi zkusenost s danym pro-
duktem a z nastroji komunikace je to reklama.

Kvantitativni vyzkum byl doplnén o kvalitativni, provadény formou rozhovort
s organizatory CSR kampani. Béhem téchto rozhovord byly zjiStovany nastroje,
které jsou pouzivany pro konkrétni CSR kampané, a také praktické zkuSenosti or-
ganizatorli s komunikaci téchto kampani. Z rozhovori byly dale ziskany doporuce-
ni pro vytvareni arealizaci CSR kampani. Jako dtlezité predpoklady pro tvorbu
CSR kampané byly zminovany zejména jasné cile a poslani kampané, vybér vhod-
ného pracovniho kolektivu a dliraz byl kladen také na vcasné planovani. Ziskané
informace slouzily jako podklad pro formulaci doporuceni dalsim tviircim CSR
kampani. Konkrétni kampané byly pak dale rozebirany autorkou, ato
z marketingového i ekonomického hlediska, véetné zhodnoceni ekonomické efek-
tivnosti a doporuceni dal$ich vhodnych marketingovych nastroj.

Vystupem z obou casti vyzkumu je, Ze nejvhodnéjSimi komunika¢nimi nastroji
jsou reklama, public relations a podpora prodeje. Vhodné je ale doplnit komuni-
ka¢ni mix také o dalsi nastroje, které nejsou financné narocné, jako je online mar-
keting a ,word of mouth®.

V diskuzi prace byla formulovdna doporuceni organizatoriim CSR kampani na
zakladé informaci ziskanych z analyzy spotrebitelského chovani z dotaznikového
Setfeni, doplnéné o informace ziskané z rozhovort a o doporuceni autorky. Dale
pak bylo nastinéno, jakym zptsobem se lisi tvorba kampané v rozdilnych financ-
nich podminkach a byly doporuceny vhodné komunikacni nastroje. Vznikl tak uce-
leny navod, jakym zptisobem je vhodné komunikovat CSR produkty.
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A Produkty Fair trade

Tab. 2 Produkty fair trade

Vyrobky se znackou FAIRTRADE

VyrobKky od tradi¢nich
fairtradovych organizaci

(Gepa, EZA, CTM - Altromercato,

potravinové nepotravinové Oxfam a dalsi)

kava fezané kvétiny dekorativni predméty
€aj vyrobky z baviny uzitkové predméty
kakao sportovni mice hudebni nastroje
¢okolada zlato

ryze direvo

ofechy kosmetické pripravky

Cerstvé ovoce a zelenina

susSené ovoce

ovocné dZusy

koreni

bylinky

med

oleje

quinoa

ryze

bambucké maslo

vinna réva

Zdroj: vlastni, zpracovano na zakladé (Produkty, Fair trade, 2014)
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B Analytiky dotaznikového Setrreni

Obr.13  Dotaznik

Dotaznik k diplomové praci - CSR spotrebitele

Dobry den,
Jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné a rada bych Vas
pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku o spoledensky odpovédném chovani spotrebiteld.

Dotaznik slouZi k prizkumu pro Gfely diplomové prace. Je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam
nezabere vice neZ 10 minut.

Fro uvedeni do problematiky, hlavnim tématem je spole€enska odpovédnost firem (nebaoli C5R).
Spolefenska odpovédnost firem (tj. C5R) piedstavuje dobroveolny zavazek firem chovat se dobie
ke swému okoli i1 ke viem zajmovym skupinam, které svou innosti ovliviuje. Tento koncept v
sobé zahrnuje ochranu Zivotniho prostredi, dobré chovani k zaméstnancim i ocbchodnim
partneriim, podporu mistnich komunit a debredinnych €innesti, finanéni | nefinanéni darcavstvi,
dobrovolnictvi, dodrzovani etickych kodexd apod.

Spolefensky cdpovédné chovani spotfebiteld je sledovano z pohledu, zda se vy jako spotfebitel

dobrovolné a cilené podilite na nakupu CSR produkti. Témito produkty se rozumi bud'to pfimo

C5R produkty (s certifikaci EKO, BIO, REGIO, Fairtrade, drobné darkové pfedméty z jejichZ koupé
viechny penize plynou do shirek a jiné), a nebo produkty C5R firem (to znamena firem, které se
daji povaZovat za spelefensky cdpovédné a pravé kvili tomu upfednostnite jejich produkty pfed
konkurenénimi).

5 podékovanim za vyplnéni a pfanim krasného dne,

Zuzana Panikova

1) Jakého jste pohlavi? *
Zena

Muz

2) Va% vék se nachézi v rozmezi: *

Do 25 let

25 aZ 34 let
35 aZ 44 let
45 aZ 54 let

55 avice

3) Zijete: *
Na vesnici (do 3000 obyvatel)
WV malém mésté (3001 - 50 000 obywvatel)
Ve stifednim mé&sté (50 001 - 100 000 obyvatel)
Ve velkém mésté (nad 100 000 obyvatel)
Jinde (prosim doplfte kde):
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4) Vaz individualni celkowy hruby mésicni prijem se nachazi v
rozmezi (tzn. Pouze Vas a ne vaii rodiny): *

Méné nez 15 tisic KE

15 000 aZ 24 999 K&
25 000 aZz 34 999 K&
35 000 aZ 44 999 KC
45 000 K¢ aZ 54 999 KL
55 000 K€ a vice

3) Uved'te svoji ekonomickou aktivitu: *

Zaméstnana,/y na hlavni pracovni Ovazek
Zaméstnany na poloviéni pracovni Uvazek
Podnikatel/0svE

Ma matefske dovolené

Mezaméstnany, a

Ekonomicky neaktivni (d&ti, studenti a v dachodovém
vaku)

6) Jaké je Vase nejvyssii dosaZené vzdélanis *
Zakladni

Stiedni odborné - odborné udilidté, stfedofkolské
bez maturity

Stiedoikolské s maturitou
VyEii odborné

Bakalarské
Magistersky/inZenyrsky titul

Doktorsky titul

7) Setkal/a jste se nékdy diive s pojmem C5R/spolefenska
odpovédnost firem *

Ano setkal/a

Ne nesetkal/a
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8) Do konceptu C5R patfi mnoho aktivit, zaSkrtnéte, s

ktergmi jste se setkal/a:

[[] ©Ochrana Zivotniho prostiedi (3etrnéjii vyroba, tiidéni
odpad(, omezovani negativnich dopadd na Zivotni
prostiedi a komunitu, Osporné zachazeni s pfi

| Darcovstvi a sponzoring (finanéni i nefinanéni dary
zajmowvym skupinam)

] Firemni nadace €i nadaé&ni fondy (finanéni podpora
obecné prospéinych dinnosti)

| Dobrovolnictvi (zaméstnanci v pracovni dobé

vykonavaji dobrovolnické €innosti)

[| Spoluprace s neziskovymi organizacemi pfi
marketingowvych aktivitach (napf. 1 K€ z kaZdého
prodaného wyrobku jde na konkrétni dobroginny
prajekt)

[ Kvalita a bezpeénost produkti a sluZeb, jasné a

pfesné informace o produktech &i sluzbach

[[] DedrZzovani Etického kodexu reklamy {(pravdiva,
sluina a festna reklama)

[ | Etické podnikani (boj proti korupci, prani Epinavych

penéz, transparentnost)

[ | Dobré vztahy s dodavateli (dobra platebni moralka,
dodrZovani smluv a zavazka)

[ Zavazky vO&i zaméstnanclm (péfe o zdravi a
bezpeénost, podpora vzdélavani a rekvalifikace,
wvyvaZzowvani osobniho a pracovniho Zivota
zaméstnanca)

[| Zaméstnanecka politika: zamé&stnavani minoritnich a

ohroZzenych skupin obyvatelstva (ale také lidi se

zhorienou pozici na trhu prace), rovnost pohlavi

9) Na zakladé predchozi otazky, vybavujete si néjaké firmy,
které splfiuji alespon CasteCné koncept C5R? *

MNe
Ano, nevzpomenu si na nazev firmy

Ano, doplfite nazev/nazvy firmy/firem

10) Jak byste charakterizoval/a swé nakupni chovani? *
Wétsinu poloZzek z nakupu mam pfedem pfesné
wvybranou, produkty navic kupuji jen v malém
mnoZstvi a zfidka

Pomér pfedem rozhodnutych poloZzek nakupu a
impulzivnich je zhruba 50:50

Jen pro malo polozek z nakupu jdu , na jistotu®, vétsi
£ast produktd z ndkupu vybirdm pfimo v prodejné

Jind odpovéd', prosim doplfite
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11} Pfi rozhodovani mezi obdobnymi produkty je pro Vas rozhodujici (zaznafte dileZitost) *

velmi spie

dilezité dilezité
Samotny produkt vCetné jeho
kvality, dopliujicich sluzeb, : 5
designu, znacky, a dalSich
Cena produktu : .
Misto, kde jsem se s produktem
setkalfa 1 2
Propagace (reklama), diky niZ jsem
se o produktu dozvédélfa 1 2
Predchozi zkuienost s danym
produktem 1 2z
Doporuceni znamych, pratel a
rodiny 1 2

12) Které z nasledujicich €innosti jsou pro Vas
charakteristické?

Tridim odpad

Setfim Zivotni prostfedi - jezdim MHD/na kole misto
autem

Neplytvam vodou

Zapojuji se do aktivit neziskovych organizaci
Pfispivam na shirky (pro déti, pro psi, pro slepé a
jiné)

Podporuji regionalni wyrobce (tzn. Kupuji si
regionalni produkty)

Kupuji wyrobky s certifikaci BIO, EKO, Fairtrade
Odmitam diskriminaci v zaméstnani

Podporuji dodrzovani lidskych prav a svobod

Jiné (doplfite jaké)

13) Koupil/a jste si nékdy cilené spolecensky odpovédny
produkt? (tim jsou napfiklad produkty s certifikaci EKO, BIO,
REGIO, Fairtrade nebo darkové predméty UNICEF a jinych
nadaci) *

* Ano, doplfite jaky

Ne

14) Jak €asto za mésic kupujete spolefensky odpovédné
produkty? Dopliite prosim také, o jaké produkty se jedna_

spite 2 ... HNEmMam na
nedileZité neddlezite to nazor
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5

oznacte prosim 1 odpoved a

eventualné dopiste podrobnosti
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15) Koupil/a byste si radii produkt z dané kategorie, a nebo b&Zny produkt? Vyjadiete svoje

preference pro produkt z dané kategorie. *

P preferuji
. nerozlisuji e -
striktné - ; ; bezny
feruji preferuji Tlemito produkt i
[rs Jedno .
sluzbu
Produkty & sluZby s certifikaci EKO
(tzn. Ekologicky produkt) 1 2 3 4
Produkty & sluZby REGIONALNT
produkce 1 2 3 4
Produkty €1 sluzby s certifikaci BIO : 5 B .
3
Produkty €i sluZby s oznafenim
Fairtrade 1 2 3 4
Socialni produkty €i sluZby ve
spoluprac s neziskovymi (napr. 1
K& z prodeje kaZdého prodaného : 5 B .
3

vyrobku jde na konkrétni
dobrocinny projekt)

16) CSR firma se prezentuje napfiklad vystavbou novych hiist
pro déti, pofadinim koncertd a akci pro dobrofinné Géely,
podporou zacinajicich podnikateli, rozvojem a pé&ci o
zaméstnance, ochranou Zivotniho prostiedi a jinymi
aktivitami. Koupil/a jste si nékdy produkt od spolecensky
odpovédné firmy? *

Ano, doplfte od jaké

Ano, ale nevzpomenu si na nazev firmy

Ne

nevim, co
dana

certifikace

znamena

un

L

17) Co je pro Vas dilezité pfi nakupu spoleensky odpevédnych produkti? (zaznacte dileZitost)

*

‘:PEITI, fplfé, s?lsf_ . neddleZité
dulezite dulezite nedulezite
Samotny produkt véetné toho,
Cemu koupi tohoto produktu : 5 B .
3

pomaham
Cena produktu

1 2 3 4
Misto, kde jsem se s produktem
setkalfa 1 2 3 4
Propagace (reklama), diky niz jsem
se o produktu dozvédélfa 1 2 3 4
Predchozi zkusenost s danym
produktem 1 2 3 4
Doporuceni znamych, pratel a
rodiny 1 2 3 4

nemam na
to nazor

L

un
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18) Ktery z nasledujicich typi propagace Vas nejvice
ovliviiuje pro nakup spole€ensky odpovédného produkiu?

Televizni reklama (klasicka reklama, ale také tzn.
Sponzor pofadu)

Reklama v radiu

Reklama v tisku (napf. inzerat, komercni €lansk v
novinach ¢i casopisech)

Venkovni reklama (billboardy, plakaty na zastavkach
a jinde)

Reklama na internetu (vyskakovaci okna a bannery na
pozadi stranek)

Online €lanky na webowych portalech

Tiskové zpravy v novinach a €asopisech

Emailovy newsletter (kratky informacni email)

Reklama v misté prodeje (napf. specidlni stojany v
obchodech atd.)

Osobni prodej (napf. osloveni na ulici s moZnosti
koupé, a nebo pfimo od ohchodnich zdstupci)

Jiny kanal (prosim dopiite)

19) Checete néco dodat k tématice spolecenské odpovédnosti,
potaZmo spolefensky odpovEdnych produkud?

Odeslat

Zdroj: wufoo, vygenerovano jako dotaznik k vyplnéni

Zdrojova data s odpovédi respondenti na dotaznik jsou priloZeny na CD.
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Obr. 14

Dotaznik k diplomové praci — CSR spotiebitele Analytics

What, will the line stretch out to th' crack of doom?
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C Prepisy rozhovoru kvalitativniho
vyzkumu

1) Rozhovor s Petrou Pavicovou (T-Mobile)

e Mam ptipravenou ramcovou osnovu, nazev kampané jsou Rozjezdy roku, tak to
uZ je vlastné ted’ka ktery? Ctvrty ro¢nik?

e Paty.

e Paty rocnik a jak, kdy k tomu probihd marketingova kampan?

e Co se, co se tycCe rozjezdu, tak tam ja bych mozna se podivala na rok 2014 nebo
takhle. Na ten minuly rok, vlastné ¢tvrty rocnik, protoZe tenhle ro¢nik byl spe-
cificky tim, Ze ja jsem vlastné odchazela z firmy a zacinalo se se v§im dosti poz-
dé. A uplné by to mozna nebylo relevantni k tomu, co se délo predtim, predtim
vlastné my jsme, my vzdycky jsme zacinali s rozjezdy na zacatku roku a ta pii-
prava kampané byla, byla tak cirka asi pét mésict az ptl roku predtim. S tim, Ze
my jsme ji ale spousStéli viceméné se startem toho ro¢niku potom, to znamena
nékdy na konci, na konci Unora, coZ ale z myho pohledu, takhle. Ja moZna jesté
jenom, jesSté se zeptam, protoZe ona je otazka jo. Ono to bylo néjak, nebo jsou
rozjezdy a jsou néjak, ta kampan prosté néjakym zptisobem probih3, ale tieba
to neni to idedlni, co ja bych vidéla, Ze ma byt, tak ted’ je otdzka to, jak dalece
chcete jakoby to moje vnimani, co by bylo idealni a jak dalece chcete to, jak to
vlastné probiha, protoZe ja vam vysvétlim, pro¢ se na tohle ptdm. Tam je nej-
vétsi problém vtom, nebo nejvétsi problém... NejvétSi zadrhel je vzdycky
v tom, jak dalece ten projekt je prosté opravdu jako propojenej s byznysovou
strankou firmy. Jo, a od toho se pak odviji vSechno ostatni, a pak samoziejmé je
jakoby velk3, velka vaha i na tom, jak dalece ten Clovék, ktery, ktery tu aktivitu
déla, dokaze spolupracovat s marketingem a tak dale, jo. TakZe tam je, tieba ja
jsem jako si myslim, Ze jsem do toho Slapala hodné a presto se mi jako nikdy
nepodarilo dotlacit ty lidi z marketingu, abychom kampan spustili diiv, aby se
na né dalo vic penéz a tak dale, a tak dale, coz by bylo samozrejmé idealni. Jo,
my jsme, my jsme vZzdycky to planujeme. Mné se teda podarilo nasStésti, Ze jsem
je do toho vtahla a uz ten rok, piil rok predtim, coz jako ze zacatku taky viibec
jako to jsem si nedokazala predstavit, to jsem vzdycky délal aplné tésné, tésné
skoro predtim, neZ ten, nez ten ro¢nik se zahajoval, takze tfeba v tom ctvrtém
ro¢niku mozna uz i vtom tretim uZ jsem je do toho dokazala dostat diiv. Ale
samozirejmé porad tam zaznivalo to: neni to uplné byznys k aktivitam, my tady
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mame jiny véci. A porad clovék jako to musel strasné hlidat, a hlidat, jestli to si
najednou tieba nestane néja, nenastane néjaka krizovka prosté v téch byzny-
sovejch vécech. A protoZe v tom, v tom okamziku by rozjezdy $ly na druhou ko-
lej, jo.

e Jasné.

e Takze my jsme to tam pietlacili takhle, jak to Slo a v tom, v tom modelu to bylo
tak, Ze my teda pul roku jsme zacinali, byla kompletni piiprava. Nasim nebo
mym vlastné takovou jakoby zasadni véci bylo to, Ze se vzdycky do té kampané
davali vyherci z predeSlyho ro¢niku. ProtoZe treba i v tomhle ty rozjezdy byly
specificky nebo jsou zatim jeSté, Ze vlastné ja jsem razila to, Ze to je sice ano, ne,
nejdilezitéjsSim prvkem toho projektu je soutéz pro zacinajici podnikatele, ale
ruku v ruce s tim jde i vlastné jako tvoreni takové komunity zac¢inajicich podni-
kateld a vlastné pomoc tém podnikateliim, jako, Ze dlouhodobéjsiho razu, jo, zZe
to neni to, Ze oni vyhrajou v soutézi, a tim pro nas koncite prosté, uz si délejte,
co chcete.

e Jasné.

e Ne, my prosté nabizime dal$i moZnosti zapojeni do dalSich aktivit v rdmci pro-
jektu, my nabizime to, Ze mulZete v piistim ro¢niku sedét v poroté, abyste to
poznali zase zjiné strany. MiliZete sdilet svoje zkusSenosti, pokud tieba za ten
rok se prosté néjak vyznamné nékam posunete nebo nabydete zkuSenosti, kte-
ré jsou ke sdileni, tak prosté mate tu moznost. A pak samozrejmé jeSté, jesté to,
Ze ty vitézové maji moZnost, pokud s tim souhlasi, a vétSinou samoziejmé tam
problém neni, tak se, tak se pravé stavaji tvaremi té, toho dalsiho ro¢niku, coz
si myslim, Ze je velice, velice fajn prvek, a myslim si dokonce, Ze by se s nim da-
lo pracovat jesté vic, nez se s nim v rozjezdech pracuje.

e Hm, super.

e TakZe to je ale. Musim fict, Ze opravdu z hlediska toho, jako téch CSR projektt
je tohlencto obrovska prace, protoZe to povédomi tady je porad straSné nizké a
i vlastné ty prizkumy, i kdyz ted’ uz jsou lepsi, tak do nedavna dokazovali, ze
vlastné lidi to zas tak moc neovliviiuje pri rozhodovani nakupu. Jo, pokud to
neni dobre komunika, komunikovano, Ze se to opravdu dotkne jich, a Ze oni si
opravdu uvédomi tu pridanou hodnotu pro né samotné, tak prosté to pro né
ten vyznam zatim moc nema. jo.

e Taky si myslim, Ze to taky zjistim.

¢ Ono, ja bych rekla, ja teda jakoby mam radost i vzhledem k svému projektu, Ze
se to méni, ale prosté ta osvéta je strasné, je opravdu hodné nutna a hlavné ja si
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myslim, ja zrovna ted’ jsem, ted jsem davala rozhovor k, k tomu, co, co délaji za
chyby mali podnikatelé pfi, pri pravé propagaci, komunikaci svych vyrobki
a sluZeb. A ja neustale se potkdvam s tim, a to je uplné stejny od téch spolecen-
sky odpovédnych projektli. Potkdvam se s tim, Ze tam neni jasnej ten piibéh,
neni vlastné jasna ta vize, co, co se, co se tim chce, co se tim chce sdélit,
a hlavné, jak je to navazano na byznys té firmy, coz je velice diileZity prosté jak
uz pro interni komunikaci, tak pro tu externi. A dalsi véc je ta, Ze neni, neni jas-
né definovana cilovka, tim padem ta komunikace se hodné jako tristi
a neoslovuje ty, ty potfeby nebo ty zakazniky v tom pravé v tom smyslu: Ano,
tohle je prinosny i pro vas, nejenom pro ty druhy. Jo, a co si budeme vypravét.
VSichni jsme v jadru soudci.

e Jasné.

¢ Jo, takZe vSichni jako primarné koukame na to, co ndm, co nam to prinese, jo? Je
prosté minimum lidi, ktef{ to tak nemaji.

e Dobfre. Ted ja bych na to navazala, tak v podstaté povime si to hlavné to, jak ta
kampan byla a pak byste mi na zavér uZ rekla, co byste tam chtéla zménit, co by
podle vas bylo lepsi a vhodné;jsi.

e Dobie, takze my jsme, jaksi, jak fikam. Letos se podarilo, Ze o mali¢ko driv, neZ
jsme zacinali, nez vlastné, nez vlastné rozjezdy jako takové byly spusténé. Loni
jsme nastavili ten model, Ze jsme $li, Ze jsme byli i v onlinu iv printu. Letos
vlastné tam se preSlo hlavné do toho onlinu, protoZe samoziejmé ty penize,
prestoze byly jako dobré oproti jinym projektiim, tak, tak zas nebyly, nebyly,
ten budget prosté nebyl tak vyznamne;j.

e MiiZete mi Fict alespon néjak...

e Na, na komunikaci vlastné letos bylo, maly moment, j4 se musim jenom,
v letosnim rocniku je néjakych 2,5 mega. 2,5 mega jenom jakoby na nakup mé-
dii.

e Jo.

¢ Jo, tam byla jesté tam byla néjaka vyroba ? Bannert a takovyho, no, tak dejme
tomu zhruba, zhruba prosté 2,5 mega. TakZe jako v poméru k jinym budgetf,
které prosté, které, ktery ta firma vyuziva, tak prosté tohle neni zas tak, tak ja-
koby vyznamny, jo, vzhledem k tomu, jak ten projekt jako, Ze cili na, na vlastné,
na celou republiku, tak, tak to nebylo, tak to nebylo vyznamny. Proto jsme si
rekli ok, jdeme jenom do onlinu, protoZe v onlinu prosté to ma pro nas daleko
vétsi efekt.

e Dobre.
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e A vlastné ta volba pro ten online byla jesté takova, Ze ten print by byl opravdu
jako stra$né minimalni vzhledem k tomu budgetu, tam bychom se prosté dosta-
li do téch, do téch médii malo. Na druhou stranu v rozjezdech se dlouhodobé
daii dostavat do médii prostrednictvim piibéhi téch ucastniki. Jo, Ze média
prosté maji zajem o tenhlencten obsah, takze to délame, to délame prosté skrz
PR, nejsou to placeny clanky, ale jsou to prosté, je to prosté ustavicna prace s
médiama, kdy, kdy my neustale prosté pro né vytipovavame zajimavé podnika-
tele zregionu aprosté pracujeme s nima. Vlastné pripravujeme jim
i tenhlencten obsah na miru. To je tam to, to si myslim, Ze je tam velice, velice
vyznamna cast, ktera hodné pomaha prosté pri komunikace a osvété ohledné
projektu jako takového. Trochu, trochu. Teda ¢im dal tim min se tam holkdm
dari dostat ty rozjezdy, ruku v ruce s témahle ¢lankama, coz je jako, coz uplné
jako neni, neni spravné samozirejmé. Ale tak to je, nevim, nevim, jak to budou
ted reSit. My jsme, my jsme nad tim zrovna nedavno fesS, nedavno sedéli
a prosté ty média to zacaly najednou brat tak, jako Ze rozjezdy rovna se T-
mobile, a T-mobilu my zdarma prosté Zaddnou propagaci délat nebudem, no.

e Jasné.

¢ Jo, takze tohle, tohle prosté jsou uskali toho, kdyz, kdyz to prosté neni, hm, ja-
koby jesté hloubs promysleny. To propojeni toho projektu jako s tou firmou ja-
ko takovou, jo. ProtoZe prosté ty média v tomhlenctom jsou zradny, Ze jo, oni
jako, my jim prosté pripravime pribéh, vSechno, docela jako tu firmu to stoji né-
jaky penize, protoZe to zase délaji externi lidi pro né. A ve finale se nam to ne-
dostane tfeba do ¢lanku, kterej byl na tfi stranky se ndm tam ani jednou nedo-
staly rozjezdy, coZ jako neni dplné dobry. Tam prosté my jsme to pak museli,
museli podpofit jesté jako onlinem, tim, Ze jsme ten ¢lanek zase zvetejnili my
na nasem facebooku, Ze jsou nase lidi, a Ze my jsme pripravili, a tak dale, a tak
dale. TakZe to je uskali, ale tam se to dobte dari ten projekt prosté mezi lidi do-
stavat. No, a jinak my jsme teda zacali, zacali tim onlinem. Tam to $lo, tam ma
normalné klasicka prosté online kampan, kde je$té my tam mame vlastné part-
nera Centrum. TakZe oni ndm, oni nam i docela pomahali v ramci, v rdmci bar-
teru. Ale jinak ted’ se tam vlastné délal i, vyuzival se i remarketing, vyuzivaly se,
musim troSicku, omlouvam se, trosicku patram, protoZe letos tak jako v tom
nejsem uplné tolik. Ale vim, Ze se vyuzivaly jiny formaty, jiny formaty bannerd,
tieba byly tam takovy ty. Ja nevim, jak se tomu uplné fika marketingové sprav-
né, ale to jsou takovy jako, Ze pohyblivy, Ze vlastné vas to jakoby vyzyva k akci
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vyloZené ten banner. Je to ted néjakej novej format, kterej je i vétsi, je atypic-
kej.

e Vim o ¢em mluvite, ale taky nevim jak se tomu spravné rika.

e L3aka, kdyZ prosté visi na téch strankach treba dejme tomu, at' uZ na seznamu
nebo kdekoliv jinde. Tak tim, Ze se pohybuje, tak samozrejmé ty lidi maji ten-
denci se na néj podivat daleko spis, nez kdyz tam banner je statickej. Tak to se
hodné vyuziva, to docela mélo dobrej efekt. No, jinak, jinak klasickd cesta
newsletteru, hodné spolupracujeme s partnery v projektu, ktery ndm pomahaji
prostirednictvim jejich socialnich médii a takhle, takZe to jsou takovy ty stan-
dardni, standardni cesty. Hm, délali jsme vlastné jeSté na zacatku jsme méli
i letacky, ktery jsme distribuovali na, tfeba na financ¢ni arady, na pracovni ura-
dy, Zivnostensky urady, posilali jsme prosté do regionu tém nasim partnertm,
jestli by ndm je rozdistribuovali a tak podobné. Takze spis to byl takovej mar-
ketingovej mix, kterej teda dle mého nazoru neni Uplné spravné rizenej, jo, ale
to je, to je spis jako otazka struktury té firmy, jak ja si myslim, Ze u téchhle ob-
zvlast u téchhle, u vSech vlastné projektt, ktery, ktery maji ten, ten budget ja-
koby svym zplisobem vlastné omezeny, oproti tomu, co, co ta firma jako, zZe
miize. Tak je velice, velice zapotrebi si opravdu, to si na to sednout. Promyslet
to, jak to jde a udélat to, co nejefektivnéji, a opravdu cil, spravné cilit, sprave si
prosté vSechno nadefinovat. Propojit jednotnou komunikaci a tak dale, a tak
dale, coz se u téch rozjezdl uplné nedari jako musim fict.

¢ Jasné. Dobre. Kromé onlinu, co tam bylo dal, néjaka televize, néco takového, to
nebylo?

¢ Ne, viibec ne, to jsme, to jsme neméli, méli jsme tam radio, mame radio, protoze
vlastné Cesky rozhlas je od zacatku takovym jako ne tipIné komunikovanym
partnerem rozjezdd, ale oni prosté o ty pribéhy maji zadjem. TakzZe ndm vycha-
zeji vstric, protoZe ten projekt se jim libi, takze tam bylo, tam bylo nékolik roz-
hovort v radiich, v Ceském rozhlase. Vim, e tam byla tfeba Plzen, byla snad
i Ostrava, myslim, Ze byl i RadioZurnal. Ted’ si nepamatuju, co jesté, ale prosté
bylo tam, bylo tam nékolik vstupti v radiu, kdy tam byla vlastné soucasna ma-
nazerka externi komunikace, ktera to vede a plus tam vétsSinou byl néjaky za-
stupce zase vitézl z minulého roc¢niku, takZe to jesté bylo. Mimo to, no online,
pak tam byly, jak jsem fikala, ty letdc¢ky, newslettery a byla komunikace jesté
pak byla interni komunikace samoziejmé na zaméstnance, kdy tam byly klasic-
ky, at uzZ informace na intranetu, plakaty v budové. Byla informace i v tiSténém
magazinu, ktery je pro zaméstnance nebo ktery firma vydava pro zaméstnance,
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no, a ja myslim, Ze to asi bude vSechno, jestli si to dobife pamatuju. A klidné se
ptejte, jestli vas néco napadne. Televize nebyla. Billboardy tentokrat taky neby-
ly. No, to asi bude vSe, mam pocit.

e To ja myslim, Ze k tomu by stacilo, k tém komunika¢nim nastrojim. Je jich cel-
kem dost. Tak bych se jesté zeptala, jak byste zhodnotila efektivnost té kampa-
né.

¢ No, ja si pravé myslim. My samoziejmé vysledky, kor z tohohle ro¢niku jesté
nemame, ale kdyZ vezmu i zpétné k lonisku. Tak jako jo. My jsme s vysledky,
protoZe prosté kdyz je porovname s cily, vzhledem k ciltim, které jsme méli, tak
spokojeni jsme, tak prosté ty vysledky jsou, jsou, jsou lepsi, nez jsme oCekavali.
Ale na druhou stranu ja si myslim, Ze kdyby se, kdyby se ta kampan fakt udélala
efektivné. Hlavné nebyla tak triSténa, protoZe on opravdu v tom projektu kaz-
dej déla néco. A ty lidi ne moc dobfe umi spolupracovat, jo. Takze nakup médii
prosté ma medialni agentura, kterd nechodi pravidelné na schiizky. Optimali-
zaci ma zase Uplné jina agentura, a tak dale, a tak dale. TakZe tam jako tim, Ze
tam nedochazi k ty dobry souhie, kde jako i se opravdu priibézné sledujou ty
vysledky ty kampané, a reaguje se na né, tak z myho pohledu by mohla byt da-
leko efektivnéjsi, jo. Urcité, urcité jo, protoze tam i, tam je, prestoZe tieba, ja
nevim, kdyz vezmeme pocet fanouski na facebooku, ted’ se bliZime k néjakym
tifem tisiciim, coZ tieba nékdo by rekl, Ze neni uplné jako zarny cislo. Na druhou
stranu ty fanousci jsou, jsou aktivni a viibec, komunita okolo rozjezdu je aktivni
a malo se s ni pracuje. Jo, tak tam tfeba, ja vidim i velkou slabinu, Ze se prosté s
tou komunitou, ktera se okolo rozjezdu vytvorila, Ze se s nima pracuje jako ma-
lo, Ze tam, tam zase jak to neni fizeny, jak to prosté nedéla jeden clovék, ktery
by dokazal ty lidi néjak propojit a opravdu pomoct tomu $ifeni, tak, tak to
prosté neni, neni Uplné, tplné efektivni, no.

e To miiZeme rovnou navazat na to, co byste udélala jinak, nebo co byste dopo-
rucila Novym tviirciim kampani? Co se da lip udélat?

e No, jad uz jsem to tikala pred timhle, pred timhle ro¢nikem. Pravé to, jakoby
centralizovat to hlavné, aby to jeden, jeden clovék ridil, aby tam téch lidi prosté
nebylo jako, ted’ jich je tam asi dvanact nebo kolik jich je, to je prosté masakr
totalni. A kazdy vlastné nevi, ktera bije poradné, ale, ale prosté jeden c¢lovék,
ktery m4, ktery ma jednoho aZ dva lidi na online, ktefi spolu Gzce spolupracu-
jou, prosté tam je fakt strasné diilezita spoluprace. A strasné dtlezity prabézny
sledovani, protoZe rozjezdy jsou narocny i tfeba z toho pohledu, Ze maji za se-
bou, jakoby. V kratkém vlastné horizontu maji, probihaji ¢tyri faze toho projek-
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tu. Jo, to je registrace do soutéZe, pak jsou seminare, regiondlni akce, Ze jo,
a pak nasledné, pak nasledné je online hlasovani a vlastné jesté pak je, mam,
pardon, nenene, je pred, pred. Omlouvam se, predregistrace do soutéze, teda
pred. Informace pred registraci do soutéZe, tam jsou webinare, a edukalni
bageta, pak soutéZ jsou seminare v regionech a, a nasledny online hlasovani,
ktery probiha na webu rozjezdi, a vlastné hlasuje cela verejnost. A tohle jde ja-
ko jedna faze za druhou docela. Jsou tam uUplné maly, maly proluky mezitim.
A vlastné tim padem proto jako je potieba daleko jesté efektivnéji na to reago-
vat, jo, a pohybovat vlastné s téma, s téma moznostma, ktery jsou, tak jako né-
kdy se stane, Ze najednou na seminafi se ndm naplni, a my prosté nepotirebu-
jeme uz tu kampan na ten danej seminar, a miizeme ji prehodit na ten jinej, kte-
rej je prosteé slabsi, jo, a s timhle se tam prosté tieba jako pracovalo velice malo.
TakZe tam tfeba béZela kampaii na seminaft, kterej uz byl davno plnej, a prosté
co, Ze jo. Je zbytecné, zbytecné. Penize nékam, co neni efektivni, jo. TakZe tady-
to, takovy to jako efektivni a flexibilni reagovani na na ty pottreby prosté toho
projektu, tam jsou nedostate¢ny. A to se da. Ja jsem si udélala opravdu jediné
tim, Ze tam bude jeden clovék, ktery to bude jako ridit a maximalné bude mit
jednoho jakoby k ruce, s kym bude schopen okamzité reagovat na to, co se déje.

¢ Kdybyste mohla pouZit jesté néjaké jiné ty komunikacni nastroje, co byste chté-
la?

¢ Kdybych mohla pouzit jesté jiné. No, jiné asi Gplné nevim, ja bych se vic zaméfti-
la na, na prosté na ty socialni sité, tam si taky myslim, Ze to, kdyz je to uz lepsi,
ale je tam nedostatecna komunikace takovyho toho, co se pravé déje. Co se
pravé ted déje vdanym okamziku, zakulisni informace a podobné, takze ja
bych jako vic, rozhodné bych vic pracovala s emocema a se socidlnima sitéma.
To si myslim, Ze tam je, Ze tam je jako nedostatecny a vétsi zapojeni i téch pra-
vé, co jsem zminovala, téch, téch lidi, ktefi se toho zdcastnili, protoZe byt jich
neni jako moc, protoze, Ze jo, kazdej je zavalenej praci a neni uplné aktivni
v tom, aby sdilel svoje zkuSenosti a tak dale, tak jsou tam urcity lidi, ktef{ by to-
hle radi délali, takZe i jejich zapojeni, sdileni jejich know how, aby oni davali
prispévky a pomahali s tim. Myslim si, Ze tohle je nedostate¢ny, samoziejmé ja-
ko obsah na webu tam ted prosté neni, Ze jo. To ted délal predtim Filip, a ted’
to nedéla viceméné nikdo. Nebo spis viibec nikdo. Jo, takze to tieba je Skoda
samoziejmeé k tomu, aby ten projekt se néjak rozvijel, a prihlaseny dostaval ja-
ko vétsi body i za tu, za tu odbornost, za to, ja to, co vlastné nabizim.
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e Jasny. A pak jesté mé teda napada jedna otazka. ? Trosku zpatky, jakym zpliso-
bem se zde navazané na samotny byznys T-mobilu?

e No, vlastné rozjezdy, rozjezdy ja, ty jsme zacali teda pred péti roky, kdyzZ ja
jsem nastupovala do T-mobilu. Byla to oblast aplné nova. Vlastné to prislo se
mnou, protoZe ja, kdyZ jsem prisla do T-mobiluy, tak primarné ty aktivity, ktery
tam byly, tak byly vic toho, ja tomu rikdm prosté charita, jo. Viceméné charita,
takzvané nice to have, délame to, je to super. Ale nas v marketingu s tim neo-
travujte. Délejte si to tam sami, to prosté zvladnete, my délame byznys. Takze
takhle to vypadalo v T-mobile na zacatku. A ja prosté, kdyZ jsem jako premysle-
la, co s tim, ajak ty lidi z marketingu do toho zapojit jako vic alesponn a aby
prosté ioni davali néjakou podporu, tak jsem, tak jsem hledala téma, zjistila
jsem, Ze prosté maly a stiedni firmy jsou v T-mobilu tak trochu i problém,
prosté ne, ne, nebuduji se tam dlouhodobé vztahy. Vlastné nezname tu cilovou
skupinu a tak dale. No, a z toho vlastné postupné ty rozjezdy vzesly. Ja jsem te-
da myslela, Ze to bude jako trosku jinaci projekt, Ze to bude vic jako o ty komu-
nité a pravé prace s nima, sdileni zkusSenosti a tak dale. Nakonec se to jakoby
vSechno jenom shrnulo na tu soutéz, ale, ale i tak jako se tam podarily ty véci,
ze vlastné diky, diky rozjezdiim se do, se do nich zapojily, zapojili i obchodnici,
ktef{ tam vidéli potencial z toho pohledu ani ne tak jako z pohledu prodeje slu-
Zeb, ale z toho, protoZe vlastné v rozjezdech je koncept nebo byl koncept ten, Ze
do jako mezi partnery jsme zvali naSe zakazniky v regionech. To znamena vy-
znamny podnikatele, vétSinou to byli stfedni nebo velky firmy a, a tam tim pa-
dem ti obchodnici diky tomu jako mohli budovat daleko lepsi ty vztahy vza-
jemny, jo, co se tam jako i ukdzalo. Samoziejmé je to dlouhodoba véc. To neni
prosté, Ze se vam to ukaze hned ze dne na den nebo hned po prvnim roc¢niku
projektu, ale postupné prosté tady to tam je vidét. A ty lidi z regionu, ti zakaz-
nici si Feknou, ti to vnimaji velice pozitivné, takZe tam ten ohlas byl velice dob-
rej. Jinak samoziejmé tim, Ze jsme vlastné v rozjezdech davali, davali sluzby
zdarma, tak tam je pak i to, to testovani nasich produktti seznameni, seznameni
s produkty T-mobilu, které, které ma pro tuhle cilovku trosku se nam to tristilo
s tim, Ze v tu dobu, Ze jsme troSku byli napred, jo, protoze vlastné azZ teprve ted’
v poslednim roce nebo minuly rok T-mobile zacal mit vice, vice sluZeb pro maly
a stredni podniky, vic na tuhle cilovku zacal jako zamérovat, a to diky tomu,
protoZe se spojil se sytémem s GTS, ktery prosté tyhle sluzby maji nebo méli.
TakZe tohle se ndm trochu mijelo, a tim pddem ten byznys se tam nepodarilo
dat jako, Ze vic, jak by, jak by to Slo. Ale na druhou stranu tim, Ze tfeba i Filip
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nebo tieba nékdy i Zbynék Valasek tam méli tu ¢ast ohledné aplikaci, vyuzivani
pravé cloudu a véci viibec v onlinu, tak samoziejmé vzdycky to jsou véci, ktery
ten byznys podporuji, protoze to jde ruku v ruce s komunikaci T-mobilu, kde
prosté Ze ona vybizi lidi, aby vyuzivali aplikace, protoZe dusledek je zvySeni,
zvySeni prodeje dat samoziejmé. Jo, takZe, takZe takhle to tam alespoini bylo.
Samoziejmé by to Slo daleko vic. Ale ono prosté vty korporaci to neni, neni
uplné jednoduché. Darilo se to, jesté to bylo fajn. Darilo se sem tam alespori do-
stat produkty od tucastnikli mezi reklamnimi predmeéty, coz jako bylo. CoZ bylo
velice pozitivni, co velice dobre vnimali zaméstnanci. Dafilo se vzit ty lidi na
pravidelny jarmarky, ktery se délaly pro, pro zaméstnance. TakZe zase tam by-
la, tam byla ta zpétna vazba velice dobra a zaméstnanci to vnimali jako hodné
pozitivné a pak si sami jako se napojovali na ty podniky a zjiStovali a sami
vlastné nesli tu vinu toho, ty podpory téch malych podnikl dal. Kdyz to bylo
fajn, dobte to bylo vnimany od §éfa SMIcek, obchodniho reditele SMI segmentu,
ktery, ktery tam ten potencial tfeba vidél daleko vétsi, ale jak rikam, tim, Ze to
CSR bylo vice jako pod externi komunikaci, tak poiad tam byla ta bariéra toho,
jako to propojit s tim byznysem jeSté daleko vic, no, tam to prosté neslo.

e Jasné.

e Proto ja jsem taky ve findle odesla, jo, Ze prosté tam uz jako, tam uZ to jako
strasné dielo a vlastné ten, ten potencial se jako nevyuzil dostatec¢né, toho, aby
se to propojilo, aby se tam opravdu jako vic, vic lidi edukovali tim smérem, kte-
rym, Kterym potrebuje, aby dostavali tu podporu, kterou T-mobile vlastné mi-
ze vtyhle oblasti poskytnout. Aby, aby se itam vic prolnulo to, to zapojeni
prosté do, do reklamnich predméti, protoZe jako, kdyZ uz investuje T-mobile
do toho projektu nemalé penize, tak jako urcité by bylo fajn, kdyby pak mél vy-
robky od téchhlenctéch podnikatelli a na nich mél, Ze jo, sdéleni, my prosté ce-
loro¢né podnikat nebo, dlouhodobé zacinajici podnikatele podporujeme, bere-
me dokonce od nich vyrobky a tak dale, a tak dale, Ze jo. To prosté k tomu bo-
huzel uz to nedoslo.

¢ Jo, Ze to nebylo dotaZeny.

¢ Jo, jeSté jsem zapomnéla, Ze vlastné letos se vyuzivaly i jako komunika¢ni kanal
prodejny T-mobilu byly. Byl spot na, na screenech ve vSech prodejnach vlastné.
To taky, a tam nevim. Tam zatim nevim, jakej z toho byl jakoby dopad, no, to
jesté jako aZ pri vyhodnoceni.

e Ave srovnani s minulymi ro¢niky byste rekla, Ze leto$Sni kamparn je lepsi, horsi?
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¢ No, posoudit, moznd bych rekla, Ze i horsi. Museli jsme vic fesit krizovych situ-
aci, no, coz z toho vyplyva toho jakoby nizky navStévnosti webu a registraci na
seminare zacatku registraci do soutéZe. Ale jako naStésti tim, Ze prosteé ten, ty
lidi jakoby ne, nebo uZ lidi to snad délali dyl, a tak se to dalo zachranit samo-
ziejmé, a védéli jsme, jak s tim pracovat, ale dalo se tomu predejit, no, museli
jsme tesit takovy horaky, coZ jako tplné.

e Neni prijemny nikdy.

e Neni prijemny, no, samoziejmé, tak se zvedly naklady, no.

e Super, tak ja myslim, Ze mam snad vSechno. Vycerpavajici odpovédi jste mi da-
la, takZe snad se mi povede zpracovat piesné to, co jsem z toho potiebovala do-
stat.
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2) Prepis poznamek z rozhovoru s Karlem Sedlackem (BSAuto)

1)

2)

Nazev kampané
Elektromobil Nissan LEAF

Popis produktu (v ¢em je CSR)

Elektromobil (pohdnén bateriovym systémem) - Setii Zivotni prostiedi, sni-
Zuje mnozstvi Skodlivych plynii v ovzdusi - nulové emise

Energie miiZe byt vyrabéna malou solarni stanici (sta¢i nékolik plati solar-
nich panelii) a tim mize byt elektromobil dobijen zcela zdarma

ZlepSuje prostiredi pro Zivot ve mésté

DodrZuje prisné standarty pro bezpecnost a ekologii

Pti jeho prichodu na ¢esky trh doslo k uzavieni kontraktu s energetickou
spolecnosti, které se zavazala pripravit infrastrukturu ve méstech (dobijeci
stanice) pro bezproblémové postupné nahrazeni aut se spalovacimi motory,
elektromobily

3) Termin konani kampané

4)

5)

Ocekavané spusténi hlavni faze kampané je v roce 2016 (nejprve je potieba
vystavét infrastrukturu dobijecich stanic)
Prvni faze kampané - v misté prodeje bude spusténa v kvétnu 2015

Rozsah (kde bude kampan probihat) a cilova skupina

Rozsah: cileni na okoli autoprodejen BSAuto, tedy Brno a Praha

Cilova skupina: obyvatelé velkych mést (Brno, Praha) hledajici druhé auto
do rodiny pouze pro méstské ucely

Marketingové nastroje:

a. Produkt - obal, design, zaruky, kvalita
-Design stanoveny z vyroby, mozZnost volby barvy karosérie, vybér
doplnki v interiéru a dalsich vychytavek nad rdmec modelu
-ProdlouZena zaruka na 5 let nebo 100 000 km na baterie (pokles
z 12 na 9 nebo méné ¢lanka)
-ProdlouZena zaruka 3 roky nebo 100 000 km na vSechny ostatni
komponenty
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b. Cena - cenova politika, slevy
-Zavadéci cena mirné nizsi nez na trhu - 700 000 K¢ (v zakladni vy-
bavé)
-Po 3 mésicich od zavedeni cena na trovni katalogovych cen

c. Misto - merchandising, distribu¢ni kanaly, rozsireni
-Distribu¢nimi kanaly budou vyhradné prodejny BSAuto v Brné
a Praze
-Rozsireni probéhlo v roce 2015 na 2 prodejny v Praze, zatim neni
dalsi planovano
-Merchandising - na prodejnach budou veskeré propagacni materia-
ly k danému modelu - specialni stojany, ale hlavné pracovnici ke
komunikaci o daném modelu
-Dale prezentace na veletrzich a vystavach, opét s prodejcem ke zod-
povézeni vSech dotazii
-Vyuziti netradi¢nich prezentacnich mist k pasivnimu prodeji - na-
piiklad v ndkupnich centrech

d. Propagace - reklama, PR, podpora prodeje, primy marketing, osobni
marketing
Reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing -
kompletni marketingovy mix

6) Pouzité komunikacéni nastroje

a. Reklama -radio, tisk, letaky, brozurky, billboardy
-Radio - pouze na novinky (pouZiva se pro celorepublikové akce
Opelu a Nissanu) - nebude konkrétné jen pro Leaf, ale obecné velkou
akci Nissanu
-Tisk - regionalni zpravodaje v danych oblastech
-Letaky a brozurky - na prodejnach, na veletrhy a vystavy
-Billboardy - zatim planovanych 20-30 billboard® v Brné po dobu 1-
2 mésicy, obdobné v Praze

b. Podpora prodeje - vzorky, veletrhy a prodejni vystavy, exponaty,
prezentace
-Uéast na veletrzich a vystavach s prodejcem (piedstaveni produktu)
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7)

8)

-Vzorky - domluvena spoluprace s vyrobcem reproduktorii Nautilus.
Pti zakoupeni 2 ks reproduktori dostane zakaznik auto Nissan Leaf
zdarmal!

c. Publicrelations - tiskové zpravy, podnikové casopisy
-Bude vydana tiskova zprava o zahajeni prodeje ,zeleného” auta
a bude distribuovana v§em brnénskym a prazskym regionalnim
zpravodajim
-Podrobny rozbor modelu v podnikovém casopisu (dostupny za-
méstnanclim, ale také zakazniklim na prodejnach + VIP zakaznikiim
posStou + v mobilni aplikaci pro ostatni zakazniky)

d. Osobni prodej - prodejni prezentace, veletrhy a vystavy
-NejdulezitéjsSim nastrojem je prodejni prezentace, dban diiraz
o spravné vyskoleni prodejcti, o Upravu prostiedi, kde bud model
nabizen, o celkovy soulad s okolim i na veletrzich a vystavach a
o pristup prodejct
-NejdtlezitéjSim prvkem je osobni zkuSenost - zakaznik si model
musi oSahat, sednout si do néj, projet se vném

e. Primy marketing - poSta, online marketing - mailing, newslettery,
bannery, komunikace na socialnich sitich
- Posta: Zaslani pozvanek zakaznikiim k otevieni showroomu
- Online: linkbuilding, PPC, SEO, newslettery, bannery

Rozpocet kampané

1 mil. K¢

Porovnani s ostatnimi kampanémi

- Nové oproti ostatnim kampanim, které probéhly je spojeni prezentace no-
vého modelu s otevienim showroomu - vyuziti virdlniho marketingu (napis
na showroomu , otevieme drive nez tunel Blanka“ - jiZ se setkalo s velmi
pozitivnim ohlasem

- Propojeni s marketingem energetické spolec¢nosti - partnerstvi

- Nové podnikovy c¢asopis (vtipny a trefny, ne jen sucha fakta)

- Spoluprace se spolecnosti Nautilus - elektromobil zdarma
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- Nové zasilani newsletterti - 1x za mésic, kratké info i novych modelech,
doplitkovych sluzbach, servisu a ndhradnich dilech - prezentace aktualnich
slevovych akci

- Nové rozpracovani online marketingu

9) Osobni doporuceni od organizatora pro ostatni tviirce CSR kampani

- Vymyslet si jak by kampan méla vypadat, co vSe chci, aby obsahovala
a s presnym zadanim outsourcovat jednotlivé prvky tak, abych stale mél
kampaii pevné v rukou - diiraz na spolehlivé dodavatele

- Obklopit se lidmi - kolegy ¢i zaméstnanci, méli by byt na stejné viné (stejné
pohliZejici na danou problematiku)
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3) Rozhovor s Magdalenou KosSikovou (Avon)

e Dobry den pani Kosikova, rada bych se s Vami pobavila o kampani, kterou jste
potadala k akci Zumbamaraton a tane¢ni maraton. Divala jsem se, Ze akce pro-
béhla vloni, kolik uZ jste poradala ro¢nikii? Dva roc¢niky to byly?

¢ ]a si myslim dva ro¢niky, Ze vlastné dva rocniky, a kdy to bylo presné... V rijnu.

e Vijnu. TakZe to si dame, Ze druhy ro¢nik byl v fijnu dva tisice...?

o 14

e 2014 a predtim 2013.

¢ Druhy rocnik, zumbamaraton, jde tam celkové jenom o tu zumbu? Byla tam je-
nom zumba?

e Viceméné ano, my jsme to sice tedka podruhé nazvali tane¢nim maratonem.
ProtoZe jsme tam chtéli nalakat i jiny lidi, ale ta zumba tam byla hlavni. Tancili
tam taky néjakou salsu, ale spi$ jen na doplnéni.

e Trvalo to 24 hodin?

¢ Ne, byl kratsi, ¢tythodinovy. To je rozhodné prijemné;jsi.

e Tak, co se tyce néjakeé propagace. Délala jste k tomu néco?

e No, myslite jako my sami, co jsme propagovali? My jsme méli letacky, a méli
jsme udalost na facebooku. Samoziejmé zvali jsme pres facebook, zvali jsme
pies nase vlastné databaze, protoZze my mame, Ze jo, v tymu maily, kterym jsme
rozesilali, to Slo celkem... Mné s tim pomohla i firma, Ze to nebylo jenom do nasi
z6ny, ale i okolnich tady mimobrnénskych, takze si myslim, Ze takovych celkem
deset tisic jakoby lidi, co jsme obsahli tim mailem. Téch letacki tisténych, to uz
vam ted’ka nereknu z hlavy, kolik jsme jich méli, ale taky hodné. A reklamu
v radiu jsme méli.

e Kde jste ji méli?

e KISS Hady.

e Super, jak dlouho se to chystalo?

e Skoro cely rok.

e Nékteré véci se délaji straSné narychlo, to se nezda.

e Ten prvni ro¢nik jsem délali krat$i dobu, protoZe jsme si vymysleli na jare, Ze to
na podzim uskutec¢nime, takZe to byl vétsi fofr, ale ten druhy ro¢nik jsme prak-
ticky zacali organizovat uz od toho ledna, v podstaté, co to skoncilo, tak uz jsme
si zadali dotaci, protoZe jsme méli dotaci vlastné od mésta Brna, a to se musi
zadat dopredu, takze takovy néjaky zakladni véci se délali hodné dopredu.

e KdyZ se budu ptat tady podle tohohle? Tak cilova skupina, kdo pro vas byli?
Hlavné vaSe klientky a nebo Avon lady?
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¢ Ne, spi$ naopak, my jsme chtéli oslovit naopak verejnost. Hlavné verejnost, kte-
ra neni tfeba s Avonem spojena, ale je pravda, Ze ve finale ptiSly hlavné nase
Avon lady a privedly s sebou tfeba kamaradku.

e TakZe spiS Zeny.

e Zeny, urcité. Sice bylo tam par chlapt, ale vétsinou ptisli s tou Zenou.

e Jasng, ajak...

¢ A méli jsme tam letos, pardon, to jsme jeSté oslovili vlastné i déti, protoZe jsme
to zameérili i na déti tentokrat, takze ijako rodice s détma, protoZe jsme tam
méli vlastné jako doplnkovy program Skolicku soukromou, ktera tam méla
program pro ty déti, a ted’ ty maminky se tam mohly zacvicit, a mély jsme tam
i Atomic zonu pro déti jako kousek.

e Zeny vékové, daji se néjak vymezit? Viechny vékové kategorie spis, jo?

e Rekla bych, Ze to kon¢ilo tak kolem padesatky, starsi uz asi ne, ale i kdyZ vlast-
né mozna tam byl nékdo starsi, ale spis takovy ten stied.

¢ Rozsah, kampari teda probihala v Brné, jenom Brno nebo i nékde okolo?

e Urcité i nékde okolo, Brno-venkov urcité, a rikdm tim, tim, Ze jsme vlastné zvo-
lili tu mailovou pozvanku, tak to Slo vlastné azZ na celou jiZni Moravu da se rict.

e Hm, ale drzeli jste se na Moravé, neoslovovali jste i Prahu?

e To ne, to ne.

¢ Cena. Bylo to zdarma?

e Myslite vstup pro lidi? No, pro ty lidi bylo praveé vstupenkou to tricko.

e Takze to bylo tizce spojeno s ostatnimi rtizovymi akcemi jako Avon pochod.

¢ Vstupenkou bylo to tricko tak jako tak pro cvicenky. Jinak ostatni, kdo se chtél
pridat, divat, tak mohl se divat zdarma, samozi'ejmé, ale kdo se prisel zucastnit
toho zumbamaratonu, tak vstupenkou bylo tri¢ko, ktery stoji 400 korun a cely
ten vytézek je pravé na, na boj proti rakoviné prsu.

e Méli jste to néjak omezené, kam konkrétné vytézek ptijde? Ja jsem se divala, ze
tam jsou néjaké tri vétve, kam ty penize jdou.

e Nene, my to nemame. My to davame na konto Breast cancer, ktery spravuje
Avon a to se za cely ten ro¢nik potom rozdéli tam, kde to je potreba. Takze to je
na konto vlastné nase spolecné.

e Kromé toho mailingu jste to, predpokladam, Sirila i pres Avon Lady. Urcité se
zminovaly vSem. Prodejci. Jak mate obcas néjaké stanky, byly tam tieba taky ty
letaky, ja vim, Ze jsem se s nima jizZ nékolikrat setkala.
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e Prezentacky, co jsme délali, tak jsme zvali. Vlastné jsme tam méli i to tricko, vy-
staveny, Ze si ho nékdo miize koupit, kdyz ho vidél, a ty letdcky jsme vlastné
rozdavali v ramci toho.

e Tak a kdyz se podivame uZ podrobné na tu propagaci, tak vlastné reklama, to
jste rikala jenom to radio, letacky, broZurky.

e Jesté na facebooku...

e Socialni sité, ty budu mit dal. To je super.

e Letacky, co tam jesté mate, abych na néco nezapomnéla.

e Plakaty, billboardy?

e Ne.

¢ Nic. Symboly, loga, predpokladam, Ze to je vSechno stejné jako pro Avon proti
rakoviné prsu. Tak public relations, jak jste spolupracovali naptiklad s médii,
davali jste néjaké tiskové zpravy, néjaké clanky.

e Co vim, tak o nas psali spis jako, ale ted’ si uZ nepamatuju, kdo to byl. Takovy ty
na internetu, co jsou, néjaka fakulta, ted’ nevim, uz néjaka studentka Zurnalisti-
ky, ale uZ presné nevim, kdo to byl.

e Ale vy sami jste netvorili tiskové zpravy a pozvanky.

e I kdyZ ted mé napada vlastné, jesté jsme méli reklamu na Ceském rozhlasu
v ramci néjakého projektu, to mé zase oslovili z Menhelfu néjaky, kde byl néja-
ky. Ted honem nevim, co to bylo. Néjaky porad, kde mluvila néjak pani doktor-
ka o, s onkologickyma pacientama, a tam vlastné nas propagovali taky, ten
zumbamaraton, protoZze se to tykd jejich vlastné zaméreni pro ty
s onkologickym onemocnénim, to uz se mi vykouftilo z hlavy. Podrobnosti ne-
reknu.

e Mné to staci, Ze to tam jako bylo, a kde to bylo. Tak, seminare, to vy jste asi Zad-
ny specidlné neporadali, vyro¢ni zpravy, to taky nemate. Prispévky na dobro-
¢innost. To jde vlastné celé na dobrocinnost, takze to tam nechdm. Podnikové
Casopisy, méla jste to zahrnuté? Asi neméla, tam se strasné bude blbé dostavat,
to je Skoda, také jsme rikali, Ze osobni prodej ano, nicméné marketing, tady uz
jsme u toho, maily. Sly maily a $ly i newslettery nebo $ly vyloZené pozvanky?

e Vytvorili jsme vyloZené newslettery.

e Néjaké upozornéni pred akci, to jste, predpokladam, taky méli, kdyz jste zare-
gistrovali nebo jakym zplisobem jste méli registracni systém, byl tam néjaky?

e Ano, my jsme méli registracni systém, jsme méli vytvorenou mailovou jakoZe
schranku, kde, kam posilaly se vlastné registrace jako, Ze poZadavek, Ze pfri-
jdou, takzZe jsme jenom sesbiravali, abychom méli..
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¢ Kolik pftislo lidi nakonec?

e A jesté vlastné na facebooku jsme to méli jako vyuZitou udalost, kam se taky
hlasili. Nakonec nas tam bylo néjakych kolem devadesati jakoby celkem, to cvi-
¢ilo asi 55...

e Takze na facebooku tedy udalost, to jsem vidéla, a Ze na to je samostatna face-
bookova stranka, to jsem se divala i ja.

e Mame stranky vyslovené na boj proti rakoviné prsu. Jmenuje se to Pochod
stranka. A tam jsou vSechny rizové akce, tak u nas se rika riizové akce, takze
tam byla taky vlastné upozornéni, a vzdy, kdyz se bliZila jakoby ta naSe, tak vy-
skocila jakoby hlavni.

e Super. Byla byste mi schopna rict rozpocet kampané, alesponi odhadovy?

e No, mam pocit, Ze to bylo tficet tisic, mozna i vic, protoZe néco bylo ve vyrob-
cich, ale to vam uz ted’ka nefeknu. Tricet tisic tohle jakoby penézné, a plus vy-
robky.

e Vyrobky, pocitam ty tricka.

e Nene, my jsme, ja jsem davala na KISS Hady vlastné jsem davala jakoby darky
barterem, oni nam délali reklamu. Dostali za to vyrobky.

e Takze viceméné téch tricet tisic se pouZilo na tiskoviny?

e Tricet tisic se pouZilo na stavbu podia, na télocvi¢nu, pronajem télocvi¢ny, na
darky pro vystupujici, na tricka pro vystupujici, protoZe dostali od nas zdarma
a tiskoviny jsme méli z firmy, takZe to nevim, to zajistila firma. Na takovou tu
nasi jako, Ze reklamu a na véci, ktery jsme potiebovali pfimo na misté uz jako,
Ze ktery jako prosté, pro rezii.

e Rezii, presné tak. Super. Jak byste to zhodnotila. Povedla se akce? Spokojenost?

e Ja si myslim, Ze se povedla v rdmci moZnosti, nicméné oproti minulému ro¢niku
nas vlastné zklamala nizs$i ucast, protoze prvni ro¢nik jsme tam méli asi 150 li-
di, ale my jsme to zhodnotili, tak to bylo proto, Ze my jsme se snaZili, aby jsme
méli podporu od mésta Brna, vlastné tam byla taky reklama. Vidite, to jsem ta-
ky uplné zapomnéla. Tam byla reklama v tiskovinach mésta Brna, $lo do Uplné
vSech schranek v Brné.

e To jsou jako ty jejich regionalni noviny?

¢ Ne, ne, to jsou, néco, néco v tom smyslu, protoze jsme byli jako v ramci zdravi
zahrnuty. Brno déla vlastné... to bylo Brnénské dny pro zdravi. Je to vZdycky
tyden v tom fijnu, a my jsme pravé diky tomu nebo jsme s nima byli spojeny
pravé proto, aby nam rozsirili tu reklamu a tam jsme méli teda reklamu v téch
jejich tiskovinach. A i vlastné na jejich strankach, ale pravé paradoxné nam to
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spi$ ubliZilo, Ze jsme se nasmérovali do toho tydne, protoZe tam se délo téch
akci strasné moc, a obzvlast v tu sobotu, kdy jsme to méli my, tak téch akci by-
lo.

e Takze vlastné lidi, kterym by se mozna vahali, kam pijdou, tak si museli vybrat
a rozdélit se.

¢ Jasné, takze pristé, pristi rok nebo vlastné letos...

e No, uz to nebude. ProtoZe no, nebudeme to opakovat spi$ z toho divodu, Ze ty
rizovy akce miizou byt riiznorody, a ta zumba je takova hodné specificka, ze
fakt je to jenom pro urcitou skupinu. My jsme spi$ chtéli obsahnout vétsi sku-
pinu lidi, i déti, i chlapy, prosté nékde, ted’ vymyslime, co budeme délat.

e Néjak smérem pochody tady po Brné to nema moc smysl.

e No, a my ted’ letos mame Night run, zitra zrovna, takZe ma.

e To jsem se taky divala, ale to je taky z Prahy.

e Toje z Prahy. Hm.

e A co byste doporucila néjakym dal$im organizatortim, kteti, kdyz délaji tako-
vouhle kampan pro doproc¢innou véc, na co si dat pozor, co pouZit.

¢ No, tak ta reklama jako, Ze je hodné dtlezita, aby byla cilend na vSech smérech,
protoze je fakt, kdyz jsme pak zjist'ovali, tak tam byli lidi, ktefi prisli fakt na za-
kladé, Ze to slySeli den predtim v radiu. Pak tam byli, vétSina lidi samoziejmé
byla na zakladé téch nasSich jakoby pozvanek, ale i pravé to mé tfeba prekvapi-
lo. Na co si dat pozor? Na co si dat pozor. Tam je nejhorsi sehnat penize, teda to
vam feknu upiimné. A ja se priznam, Ze mé samotnou vlastné v ramci toho,
jsem si rikala, Ze uZ sama takhle asi nechci néco organizovat, Ze bych si na to
vzala radsi agenturu, protoZe to seZere hrozné moc casu.

e To hlavné ten projektovy manazer, co tady to ma na starosti, ten to ma za trest
vzdycKky, no.

e To jako, stoji to hodné usili, hodné ¢asu, a myslim si, Ze je lepsi, kdyZ se tomu
nékdo vénuje fakt jako, Ze naplno, protoZe je kolem toho litani spousta, papiro-
vani a byrokracie. TakZe obklopit se dobrym tymem lidi.

e To je velmi diilezité, a hlavné konzistentnim tymem.

e Musim rict, Ze mé teda holky hodné pomohli, Ze jsme to méli opravdu od zacat-
ku nadelegovany, co kdo. Kazdy mél na starosti néco, a tim jako, Ze to zaridi
uplné jako, Ze od a do Z, ale prosté musi byt nékdo, kdo to zase cely zkoordinu-
je, aby to klaplo, no.

¢ Jak se na to tvaril Avon celkové, Ze jste vymyslela svoji lokalni akci. Podporova-
li, nechtéli ji. Dali vam alespon tfeba néjakou financ¢ni podporu?
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¢ Financ¢ni podporu ne, ale jinak jako veskerou jinou podporu, kterou jsme, coko-
liv, at' uz to byly ty tiskoviny, at' uz to byla ta reklama v ramci jako, Ze firmy, co-
koliv jsem potrebovala, tak to jako, to dali velice, ale je fakt, Ze my téch akci
mame hodné, téch lokalnich aktivit v loriském roce, kterych snad bylo asi pade-
sat po celé republice, takZe jako podporujou vSechny, ale o to, co si feknete, tak
s tim vam pomahaiji.

¢ Financ¢ni podporujou jenom ty mensi akce nebo ty svoje velké?

¢ Financné jen ty velké svoje.

e No, myslim, Ze to, co jsem potirebovala védét, vSe podstatné jsme si rekli. Ja vam
moc dékuji za rozhovor a pieji hodné aspéchii do dalsich roc¢nikd, i kdyz jinych
akci.

e Dékuji, méjte se krasné. Nashledanou.

¢ Nashledanou.
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4) Rozhovor sRadmilou Lysakovou Baluskovou (komise pro déti
a mladez obce Ostrava - Hrabova)

e Dobry den pani Lysakova, dékuji, Ze jste si na mé udélal ¢as. Rada bych se
sVami pobavila o Vasi akci Détsky den s Hopsalinem, ktery jste poradala
v Cervnu 2013. V ¢em byla tato akce unikatni?

e Dobry den Zuzko, jednalo se ojednu z mnoha akci porddanou radou pro déti
a mladeZ obce Ostrava - Hrabova pro déti, ale unikatni byla tim, Ze se béhem
této akce vybiraly penize na houpacky pro détské hriste.

¢ Jaky byl prosim program akce?

e Détsky den byl spojen s ukonc¢enim Skolniho roku a konal se na htisti T] Sokol
Hrabova od 15 hodin. Na programu byly rtzné zabavné aktivity pro déti
a vrcholem bylo vystoupeni klauna Hopsalina.

¢ Jednalo se o prvni ro¢nik akce? Nebo se tato akce porada pravidelné?

e Akce pro déti se poradaji pravidelné, byva jich zhruba 5 rocné, ale kazda akce
je jina. S klaunem Hopsalinem poradame akce uz od roku 2010, ale tohle byla
prvni akce, kde se vybirali penize na détské hristé.

¢ Pro koho byla akce ur¢ena?

e Pro rodice s détmi. Déti se vétSinou zucastnili zdbavniho programu a rodice
méli ¢as si odpocinout v restauraci vedle hriste.

e 7 Ceho se tedy vybirali penize na vybaveni détského hristé? Probihala tam né-
jaka sbirka?

e Nebyla to uplné sbirka, bylo to formou vstupného, které bylo dobrovolné.

e Aha, a kolik prislo lidi?

e Tyto akce, zvlasté na konci Skolniho roku jsou velmi oblibené, prislo ptiblizné
60 déti a s kazdym prislo tak 1-2 rodice. Pfesné uz si to nepamatuju, ale mys-
lim, Ze prislo tak 150 lidi.

e A pamatujete si, kolik se vybralo penéz?

e Néco okolo 10 000 K¢.

e A stacilo to na vystavbu novych houpacek?

e Caste¢né ano, zbytek penéz bylo doplaceno z rozpoétu obce Ostrava - Hrabova.

e Dékuji, ated uz bych se Vas rada zeptala na propagaci, jakymi zplisoby jste
propagovala tuto akci?

e No, podobné jako vSechny podobné akce pro déti. Vzdy k dané akci chystame
letacky, které se roznasi do vSech schranek ob¢ant O.-Hrabova, dale jsou umis-
tény ve Skole, na dradu méstského obvodu a v kulturnich a sportovnich zafri-
zenich (restaurace, hristé, hospody). Dale jsou vSechny akce vyvéSené na
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webovych strankach obce 0.-Hrabova a tyden pied akci je na né upozoriiovano
méstskym rozhlasem. Jo a jesté jsou vlastné v Hrabovskych listech.

e To je lokalni zpravodaj?

e (smich) ano, i tak se to da rict. Spis je to jen dvoustrana aktualit na dal$i mésic.

e Aha, chapu. Kde dal se obCané o této akci mohli dovédét?

e Jo, jesté to vlastné véem pripominal hospodsky v hospodé u Cervinkd, on je ta-
kova mistni komunikac¢ni spojka.

¢ (smich) Pouzila jste jesté néjakou dalsi formu propagace? Co tfeba online mar-
keting?

e Hrabova je skoro vesnice, tady nikdo na internet moc neni...

e Aha chapu. UZ Vas k tomu tedy nic dalSiho nenapada?

e Myslim, Ze ne.

e Dobie, a mliZu se Vas jesté zeptat, jaky byl rozpocet na kampan?

e Myslite na celou akci? No, pronajem hristé mame zdarma, dlouhodobé spolu-
pracujeme se sokolem, takZe vSechny akce u nich poraddme zdarma. Platil se
akorat klaun, to byly 4 tisice za 3 hodinové vystoupeni a jeSté tam byly drobné
darky pro déti jako odmény do soutéZe. Jo ajinak se jen tiskly letacky. Takze
celkem to bylo zhruba 5 - 6 tisic korun.

e Aha, takZe na samotnou kampan to byly zhruba 2 tisice, zbytek byla reZije.

e Jo, da se to tak rict.

¢ Jak byste zhodnotila danou akci? Povazujete ji za uspéSnou?

¢ Ja myslim, Ze jo. Penéz se sice moc nevybralo, ale zbytek potfebné ¢astky nam
poskytla obec. [ s Ucasti jsme spokojeni, a vSichni vypadali, Ze i program je ba-
vil.

e Jesté jsem se zapomneéla zeptat, jak dlouho jste danou akci chystala? a kdy zaca-
la propagace?

¢ Klauna a prostory jsme zamlouvali 4 mésice predem, ale letacky jsme roznaseli
az mésic predem. Dopliikkovy program se chystal taky tak mésic pred akci.

¢ Jaké byste dala osobni doporuceni pro dalsi organizatory podobné kampané?

¢ Asi bych doporucila, aby se vice informovalo o tom, Ze soucasti akce bude sbir-
ka na détské hristé. My jsme s tim moc nepracovali, takZe vétSina lidi to zjistila
az primo na misté. A dale bych asi doporucila vymyslet néjaké aktivity i pro do-
spélé, myslim si, Ze to by také mohl byt zplsob jakym prilakat vice rodici. Ale
to uZ neni v komise pro déti a mladez.

¢ Kdybyste mohla, pouzila byste néjaké jiné propagac¢ni nastroje?
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¢ Asi ne, myslim si, Ze pro akci takové velikosti, a navic v malé obci, byly zcela
dostacujici.

e Dékuji za rozhovor a preji krasny den.

e Neni za¢, nashledanou.
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5) Rozhovor s Gabrielou Sudiichovou (potadatelka tenisového turnaje)

¢ Dobry den sle¢no Sudfichov4, rada bych vas tenisovy turnaj ,Tenisem pro pl-
nou misku“ pouzila ve své diplomové praci jako vzorovou kampan malého roz-
sahu.

e Dobry den Zuzko, dékuji za zajem, ptejte se, co vas zajima.

e Tak nejprve, mohla bys mi Fici vice o turnaji?

e Ano, urcité. Jedna se o amatérsky tenisovy turnaj, ktery se jiz druhym rokem
porada v Ostraveé, vZidy v kvétnu. Jeho poradatelem je Petr G., ja jsem mu letos
pomahala s organizaci. Letos jsme nové turnaji dali poslani a to , Tenisem pro
plnou misku“. Vybrané startovné z turnaje bude v plné vysi vénovano Domovu
pro opusténé a tyrané psy pani Synkové v Hefmanicich.

e Kdo je pro vas cilova skupina tohoto turnaje?

e Vzhledem k tomu, Ze se jedna opravdu o maly turnaj, tak cilovka pro nas letos
byli klienti Petra, ktery déla tenisového trenéra a jejich kamaradi a blizci, a to
hlavné z rad pejskai.

e Kde a kdy probihala samotna kampari?

e Umistovali jsme letacky v okoli tenisovych kurtl, kde Petr trénuje a dale se
kampari Sitila pres samotné zakazniky. Letacky jsme zacali umistovat do okol-
nich sportovist 2 mésice pred akci, a aktualizace probéhla jesté 3 tydny pied
zaCatkem turnaje.

¢ Jaka byla cena startovného?

e 400 K¢ za dvouhru apokud se ucCastnici chtéli zUcastnit i ctyrhry, tak jesté
100 K¢ za osobu.

e Jaké formy propagace jste pouZili?
startovného budou preddny psimu domovu, jsme prisli aZ letos, proto zZadna
velka forma propagace neprobihala, nevédéli jsme, jak lidé budou reagovat.
Snazili jsme se tedy jit cestou letackd, které jsme rozdavali klientim Petra
a dale jsme je umistovali v okoli kurt do posilovny, skolky, vysoké skoly Ban-
ské a sportovniho centra. Povédomi akce bylo dale Sifeno tstné a to nejen Pe-
trem a mnou, ale také jeho klienty a spole¢nymi prateli. A to je asi vSe, co jsme
k tomu letos pouzili. Na pristi rok mame mnohem vétsi plany.

e Mizu se zeptat jaké?

e Chceme jit opét cestou propagace, ktera je zdarma, letacky a ustni Sifeni zista-
ne zachovano. Navic bychom chtéli ale vyuZit také socialné sité to hlavné uda-
lost na Facebooku, ktera bude zaroven slouzit k registraci na turnaj. Chceme
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také rozsitit oblast na celou Ostravu, ne se jen drZet Poruby. A navazat uzsi
spolupraci s pani Synkovou a prezentovat akci také pres jeji Facebookové
a webové stranky. Ocekavame vétSi Ucast uz jen ze strany pratel letoSnich
ucastnikd, protoZe poslani turnaje se setkalo s velmi pozitivnim ohlasem.

¢ Jaky byl prosim rozpocet letoSni kampané?

e 6000 K¢. Prondjem kurtli jsme méli na cely den za ,symbolickou“ cenu 2500 K¢
a zbytek financi byl urcen na letacky a ceny pro vitéze. Tuto ¢astku jsme vsak
dostali jako sponzorsky dar od nejmenovaného byvalého senatora za Ostravu.

¢ A kolik se nakonec zucastnilo lidi? Kolik se vybralo penéz pro psy?

e Zucastnilo se 18 osob a celkem se na startovném vybralo 8 800 K¢. Neni to moc,
ale nékolik pytlt granuli to zajisti.

¢ Jak byste zhodnotila celou akci a potaZzmo marketingovou kampai?

e Akci hodnotim jako tspésnou, kampan jsme mohli udélat lepsi, jak uz jsem fi-
kala, na pristi rok chystame zmény.

e Co byste doporucila organizatorim CSR kampani podobného rozsahu?

e Urcité maximalné pracovat s poslanim akce, lidé na to hodné slysi a chtéji po-
moci. A dale vytvorit komunitu okolo akce a Uizce s ni pracovat, prece jenom se
jednalo letos uz o druhy ro¢nik a prislo mnoho lidi také z prvniho ro¢niku.

¢ J4 vam moc dékuji za rozhovor a pteji hodné tspéchu a sily do poradani pristi-
ho ro¢niku.

¢ Dékuji.



