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Cause Related Marketing

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje tématu Cause Related Marketing (CRM). CRM je
marketingova strategie, pti které se podniky zapojuji do dobrocinné aktivity s cilem zlepsit
podnikatelkou image a loajalitu zakazniku.

V praci jsou vysvétleny pojmy marketing, marketingovy mix, neziskova organizace
a pojem Cause Related marketing. Dale jsou vytvoreny pripadové studie na vybrané
hypermarkety v Ceské republice a dle réiznych kritérii bylo sestaveno zhodnoceni
hypermarketi. V praci je také vyhodnocené dotaznikové Setieni, které zjistuje, jak jsou
respondenti sezndmeni s timto pojmem, na jaké dobro¢inné ucely jsou ochotni piispét a jaka
je nejlepsi propagace kampani. Druha ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyva nejstédiejsi
kampani v Ceské republice, kterou je Srdce détem organizovana spole¢nosti Lidl.

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze hypermarkety malo informuji své zakazniky o
nadchazejicich kampani. Spolec¢nostem bylo doporuceno vice se zaméfit na socialni sité a
reklamu v TV, které zakazniky zaujme vice. Dale dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo,
ze respondenti nejsou s pojmem CRM seznameni, ale jsou ochotni piispét na déti a mladez
¢i na lidi s handicapem. Z tohoto prizkumu bylo zjisténo, ze hypermarkety maji atraktivni
zaméteni, které zakazniky zaujme. U spolecnosti Lidl a jeji kampané byla zjiSténa

nedostate¢na informovanost zakazniku.

Klicova slova: Cause Related Marketing, marketing, spoleCenskd odpovédnost firem,
neziskova organizace, marketingova kamparn, dotaznikové Setfeni, marketingovy mix,

hypermarket



Cause Related Marketing

Abstract

The thesis is focused on the topic of Cause Related Marketing (CRM). CRM is a
marketing strategy, where enterprises get involved in charitable activities to improve their
image and loyalty of their customers.

The terms marketing, marketing mix, non-profit organization and Cause Related
Marketing are explained in the thesis. There are also a case studies of selected hypermarkets
in the Czech Republic and their evaluation according to different criteria. The next part is an
evaluated questionnaire survey, which has two parts. The first one explores respondents’
familiarity with the term CRM, their willingness to contribute to different charitable
activities and the best promotion of campaigns. The second part is oriented on the most
generous campaign in the Czech Republic called Srdce détem organized by Lidl company.

The survey showed that hypermarkets do not inform their customers enough about
forthcoming campaigns. Therefore, focusing more on social sites and TV commercials,
which engage their customers more, was recommended. The questionnaire survey showed
the respondents are unfamiliar with the term CSM but are willing to contribute to children
and young or handicapped people. This survey showed that hypermarkets have an attractive
focus, which engages their customers. Regarding Lidl company and their campaigns, it was

discovered there is insufficient customer awareness.

Keywords: Cause Related Marketing, marketing, corporate social responsibility, non-profit

organizations, marketing campaign, questionnaire, marketing mix, hypermarket
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1 Uvod

S marketingem se ve spolecnosti setkavame velmi Casto. Pro firmy je dilezity kvalitni
marketing, protoze trh je pfesycen podobnymi produkty a sluzbami a spolecnosti se snazi
odlisit od konkurence. Firmy k propagaci nejCastéji vyuzivaji zajimavé reklamni spoty
v televizi, letaky a noviny, billboardy ¢i socialni sité€. V soucasné dobé¢, kdy je vétsi nabidka
nez poptavka, je tieba hledat nové, originalnéjsi zpusoby jak oslovit zakaznika. V poslednich
letech se do obliby mezi spolecnostmi dostala marketingova metoda s nazvem Cause Related
Marketing. Jedna se o formu spolecenské odpovednosti, ktera by méla zauymout spotiebitele.
Do Ceského jazyka nelze tento pojem doslovné prelozit, ale jedna se o dobrocinny marketing.

Firmy jako soukromy sektor spolupracuje s neziskovym (dobro€innym) sektorem.
Ur¢i si spolu podminky za kterych budou spolupracovat a povedou spole¢né CRM kampari.
Oba z této spoluprace profituji. Firmy (spolenost, vyrobce) si buduje pozitivni image
podniku, jméno spolecnosti se dostava do povédomi zakaznikt a tim zvySuji jejich loajalitu.
V piipadé€ zvySeni prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby dochazi ke zvyseni zisku firmy a
tim se ziska vice finanCnich prostiedki pro neziskovou organizaci. Tato organizace finance
pouzije na svij zamér, kterym pomaha, pro pomoc lidem a zvifatim v nesnazich. V piipadé
uspéchu CRM projektu firma i neziskova organizace v rizné podobé€ vydéla. Spotiebitelé
z této pomoci maji dobry pocit, ze pomohli na dobro€inné ucely. Pro podniky, neziskové
organizace, ale i spotfebitele vznika situace win:win:win.

V Ceské republice je tato forma marketingu v poslednich letech velmi oblibena a
kazdy se s ni jiz pfi nakupovani setkal. Mohlo se jednat naptiklad o nakupu produktu, jehoz
penézni Cast putovala na dobrocinné ucely ¢i darovani penézniho daru u pokladny. Za
existenci této marketingové strategie vzniklo plno uspésnych kampani. Jednou z nich je
kampai od spoleCnosti Avon — pochod proti rakoviné prsu ¢i od maloobchodniho fetézce
Lidl Réakosnickova hiiste.

Diplomova prace se zamé&fuje na hypermarkety v Ceské republice a jejich vyuziti
CRM prvki v kampanich. Soucasti prace jsou vypracované piipadové studie a dotaznikové

Setfeni, které zjisStuje, jak jsou spotiebitelé seznameni s pojmem Cause Related Marketing.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit vyuziti prvki Cause Related Marketingu
vybranymi hypermarkety a nasledné navrhnout doporuceni pro dané subjekty, které
kampané realizuji.

Dil¢im cilem prace je zjistit, zda jsou spotiebitelé seznameni s pojmem Cause
Related Marketing, zda jsou spotfebitelé ochotni prispét na kampané a jestli vnimaji
projekty a produkty v obchodech. Dal§im dil¢im cilem je zjistit, jak jsou obeznameni
se sbirkou Srdce détem, ktera se vroce 2022 vramci Giving Tuesday stala

nejStédiej§im projektem.

2.2 Metodika

Ke zpracovani teoretické ¢asti byla vyuzita odborna literatura a internetové zdroje. V
praktické ¢asti prace byla vyuzita online forma dotaznikového Setfeni, kde respondenti
odpovidali anonymné. V dotazniku jsou odpovédi prevazné uzaviené s vybérem nékolika

odpovedi.

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pouziva sbér dat formou dotazovani, kdy respondenti sdéluji
nazory a postoje odpovidanim na otazky v dotazniku (Tahal, 2022). Dotaznik pfedstavuje
formular v elektronické ¢i papirové formé, ktery zahrnuje sérii otazek, na které respondenti
odpovidaji. Jedna se o metodu sbéru dat, ktera se pouziva k ziskavani informaci od
respondenti (Kozel, 2011). Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby mél respondent chut
odpovidat. V dotazniku se pouzivaji uzaviené otazky, které nabizeji pfedem stanovené
varianty odpovédi. Dale se v dotazniku nachazeji oteviené otazky, které respondentt nabizi

vyjaditit svou vlastni odpovéd’ (Tahal, 2022).

Postup tvorby dotaznikového Setfeni (Kozel, 2011):
1. Definice cilii: Stanoveni cile Setfeni a urceni, jaké informace je potieba ziskat
2. Navrh dotazniku: tvorba dotazniku obsahujici otazky, které jsou relevantni pro
cil Setfeni. Otazky mohou byt oteviené (s volnou odpovédi) nebo uzaviené (s

preddefinovanymi moznostmi odpovédi)
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3. Vybér vzorku: vybér respondentit vhodnych k dotazovani. Vzorek by mél byt

reprezentativni vzor populace, kterou studujete

4. Distribuce dotaznikt: Sifeni dotazniku — rozesilani e-maila, osobni rozhovory,

online formulafe nebo tis§téné kopie

5. Sbér dat: béhem dat se dotazniky rozdavaji nebo odesilaji respondentim

6. Analyza dat: po sbéru dat je tieba provést analyzu. To muze zahrnovat

kvantitativni analyzu (napf. statistické metody) nebo kvalitativni analyzu

(napt. tematické kodovani)

7. Interpretace vysledki: Na zakladé analyzy dat interpretace vysledki a

vyvozeni zaveéru

Podle definovaného cile v tvodu diplomové prace byly vytvoreny otazky do

dotaznikového Setfeni. Ty byly zpracované do dotazniku Google Forms, ktery respondenti

vyplnili. Otazky jsou rozdéleny do nékolika sekci.

V prvni Casti dotaznikového Setfeni byla zamétena na otazky, které zjist'ovali, jak jsou

respondenti seznameni s pojmem Cause Related Marketing a zda jsou ochotni pfispivat na

dobrocinné ucely.

SlySel/a jste nékdy o pojmu Cause Related Marketing?

Védél/a jste, ze tento typ marketingu slouzi k financovani neziskovych
organizaci?

Vnimate pii nakupovani projekty a kampané, které se snazi ziskat financni
prostfedky pro neziskové organizace?

Koupil/a byste vyrobek, z jehoz ceny jde urcita ¢ast na konto neziskové
organizace?

Jak je pro Vas dulezité pomahat lidem, ktefi to potiebuji?

Jakym zpusobem pfispivate neziskovému sektoru?

Ktery ztéchto vyroki nejlépe vystihuje, jakym zpasobem finanéné
prispivate?

Na jaké dobroc¢inné ucely jste ochotni prispét?

SlySel/a jste o jiné dobrocinné akci potravinarského fetézce (prosim nazev
néjaké konkrétni kampané?

Pfijde Vam tento zpusob financovani neziskovych organizaci jako

transparentni a smysluplny?
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e Informuji firmy dostate¢né o svych spoleCniky odpovédnych aktivitach?
e Jaky prostiedek Vam pfijde na propagaci kampané nejlepsi?

e Nakupujete v obchodé Lidl?

Druh4 cast dotaznikového Setfeni byla zameéfena na respondenty, ktefi v otazce
“Nakupujete v obchodé¢ Lidl?” odpovédéli ano
e Zaznamenali jste v obchodé¢ Lidl kampaii ,,Srdce détem*?

e Kde jste se o kampani dozvédéli?

Prispéli jste nekdy na tento projekt?

Informuje spolecnost Lidl dostatecné o nadchazejici kampani ,,Srdce détem*?

Plsobi na Vas Lidl 1épe, kdyz vite, ze kazdy rok pfispéje neziskové organizaci

nékolik miliona?

Vnimate Lidl jako divéryhodny, kdyZz uplatiuje tento druh marketingu?

Vyberte pozitivum, které podle Vas muze tento typ marketingu spole¢nosti Lidl

prinést?

Na konci dotaznikového Setfeni byla analyticka ¢ast, ktera se zabyvala otazkami:
e Pohlavi
o Vek
e Nejvyssi dosazené vzdélani
e Pracovni zaméteni
Vysledky dotaznikového Setfeni byly nasledné komparovany se ziskanym vyzkumem
spolecnosti IPSOS a byly stanoveny hypotézy, které se budou pocitat pomoci kontingencni

a asociacni tabulky.

Kontingenéni tabulky

Kontingencnich tabulek je vyuzivano pfi analyze zavislosti kategorialnich proménnych.

Postup analyzy pomoci kontingenénich tabulek:

1. Rozdéleni Cetnosti jednotlivych proménnych, které budou zahrnuty do kontingen¢ni

tabulky — oCekéavané Cetnosti.
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2. Sestaveni hypotéz na zakladé x? testu o nezavislosti.
a. Nulova hypotéza tvrdi, ze mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost.
b. Alternativni hypotéza tvrdi, Ze mezi sledovanymi znaky existuje zavislost.
Zvoleni hladiny vyznamnosti a, tzn. spolehlivost testu.
4. Vypodet x? testu se stanovenymi hypotézami.
5. Porovnani vysledku x2testu p-hodnoty s hladinou vyznamnosti o.
a. Pokud je p-hodnota mensi nez a, pak plati nulova hypotéza

b. Pokud je p-hodnota vétsi nez a, pak plati alternativni hypotéza (Kozel, 2011).

Pravidla pro pouZiti x2testu podle Kozla (2011):

e ocekavana Cetnost kazdé bunky v kontingenc¢ni tabulce musi byt vétsi nez 1
e vice nez 80 % buné¢k v kontingenc¢ni tabulce musi byt vétsi nez 5
Pokud tato pravidla nejsou splnéna, je tieba sloucit fadky ¢i sloupce kontingencni tabulky a

provést znovu vypocet ocekéavanych Cetnosti.

Meéfeni zavislosti v kontingencni tabulce

K méfeni sily zavislosti dvou veli¢in slouzi Cramérav koeficient, ktery nabyva hodnot
mezi 0a 1. Cim bliZejek 1, tim je zavislost tésn&jsi, &im bliZe je k 0, tim je zavislost volngjsi.
e Mezi0az0,] ... zanedbatelna zavislost
e Mezi0,1az0,3 .. slaba zavislost
e Mezi0,3az0,7 .... Stiedni zavislost
e Mezi0,7az1 .... Silna zavislost

(Budikova et al., 2010)

Asociac¢ni tabulky
Asociacni tabulky jsou typem kontingen¢nich tabulek, které jsou vyuzivany pfi

analyze zavislosti dvou dichotomickych znakd (Rezankové, 2011).

Postup analyzy pomoci asociacnich tabulek:

1. Rozdéleni Cetnosti jednotlivych proménnych, které budou zahrnuty do kontingenc¢ni
tabulky — oCekéavané Cetnosti.

2. Sestaveni hypotéz na zakladé x? testu o nezavislosti.

15



a. Nulova hypotéza tvrdi, ze mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost.

b. Alternativni hypotéza tvrdi, Ze mezi sledovanymi znaky existuje zavislost.
3. Zvoleni hladiny vyznamnosti a, tzn. spolehlivost testu.
4. Vypodet x2 ¢i Fisherova testu se stanovenymi hypotézami.
5. Porovnani vysledku testu s hladinou vyznamnosti a.

a. Pokud je p-hodnota mensi nez a, pak plati nulova hypotéza

b. Pokud je p-hodnota v&tsi nez o, pak plati alternativni hypotéza (Rezankova,

2011).

Pravidla pro testovani v asociacni tabulce podle:

e n>40-> x?2 test nezavislosti

e 1 <20 -> Fisherav faktorialovy test

e 20 <n <40 -> nutno zjistit ocekavané Cetnosti

e Pokud jsou viechny odekavané etnosti v&tsi nez 5 -> x? test nezavislosti

e Je-li alespon 1 oCekavana Cetnost mensi nez 5 -> Fishertv faktorialovy test

Méfreni zavislosti v kontingencéni tabulce

Mira intenzity zavislosti nabyva hodnota <-1;1>. Cim vySssi je hodnota, tim vétsi
zavislost mezi znaky existuje. K méfeni asociace je vyuzivan Koeficient asociace, Yuletv

koeficient koligace a Koeficient koligace (Rezankova, 2011).

Bodovaci metoda

K porovnani hypermarketi budou stanovena kritéria od jedné do péti. Stanovenymi
kritérii, které se budou bodovat jsou: délka kampané, zaméfeni, typ pfispévku a forma
propagace.

Délka kampané

Z hlediska délky kampané bylo bodovani sestaveno nasledujicim zptisobem:

1. Jeden den

2. Mgsic (4 tydny)
3. Vice nez 4 tydnt
4. Pal roku

5. Cely rok
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Toto hledisko bylo sestaveno z toho diivodu, ze vyzkum Honga (2021) zjistil, ze pro
obyvatele jsou kampané dlouhodobé&jsi veérohodnéjsi a propracovanéj§i nez kampané
kratkodobé, které na zakazniky pusobi tak, ze spoleCnost si chce pouze zvysit zisky

z vyrobkd.

Typ prispévku
Dal§im kritériem byl typ piispévku. Spotiebitelé radéji pfispéji ndkupem ¢i darovanim
pfedmétu nez penéznim darem. Dle prizkumu Honga (2021) bylo zjisténo, ze pro
spotiebitele jsou tyto kampané propracovanéj§i. Stanovena kritéria k hodnoceni byla
sestavena nasledovné:

1. Penézni dar

2. Zasilani uctenek
3. Darovéani kupénu nebo zeton na dobrou véc
4. Vymeéna starych véci za nové
5. Nakup predméta
Zaméreni

Kritérium zaméfeni ma pouze 3 kritéria, protoze pro spotiebitele jsou dualezité
kampang, které se zameétuji na mistni situaci, ktera je aktualni a pozaduje okamzitou pomoc,
nez globalni situace. Kritéria byla sestavena nasledujicim zptsobem:

1. Globalni situace
2. Mistni situace

3. Mistni situace, ktera je aktualni

Propagace

Propagace je dulezity faktorem pfi stanoveni kritérii. Body se budou rozdélovat podle
toho kolik forem propagace CRM kampani vyuziji. Adkins (1999) uvedla Sest zakladnich
forem propagace. Druhy jsou reklama, PR, sponzoring, licen¢ni dohoda, pfimy marketing a

podpora prodeje.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola diplomové prace se bude zabyvat marketingem, jeji historii,
marketingovym mixem, neziskovou organizaci a Corporate Social Responsibility.

Poté je zde vysvétlen pojem Cause Related Marketing, historie, typy kampani,
nejucinnéj§i propagace a na zaver jsou uvedeny piiklady spolecnosti, které v minulosti

organizovaly sbirky.

3.1 Marketing

Na marketing existuje mnoho pohledu. Havlicek a Kasik (2005) ho vidi jako ¢innost.
Tomek a Vavrova (2011) ho povazuji za filozofii ¢i soubor aktivit.

Marketing se podle Kotlera a Kellera (2013) zabyva identifikaci a uspokojovanim
lidskych a spoleCenskych potieb. Jednou z nejstrucn€jsich definic marketingu je
,uspokojovani potieb ziskové®.

Karlicek (2018) marketing predstavuje jako motor kazdé probihajici smény. Pokud
probiha sména, bézi soucasné i marketing, at’ uz si toho jsou smeénujici strany védomy nebo
¢i nikoliv.

Jadrem kazdého podnikani je marketing, ktery rozhoduje o jeho tispéchu ¢i neuspéchu.
Pro marketing je dulezita hodnota zakaznika, tedy kvalita uspokojeni potieb a prani
zakaznika. Kazda firma musi nejdfive pochopit, kdo jsou jejich zakaznici, co fesi, co
potiebuji, co si pfeji a co skute€né oceni. Firmy musi znat odpovédi na otazky: kdo je nas
zakaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajistime dlouhodobou spokojenost, jaka je
konkurenéni vyhoda (Karlicek, 2018).

Podle Kotlera (2007) je dulezité pochopit pojmy: potieby, prani a touhy, produkty a
sluzby, hodnotu, uspokojeni a kvalitu, sménu, transakci a vztahy, trhy.

Na marketing 1ze pohlizet jako na manazersky a spoleCensky proces. SpoleCensky
proces predpoklada, ze firma zjisti potieby, prani a zajmy cilovych trhi. Manazersky proces

napliuje potieby a prani jednotlivca a skupiny (Kotler et al., 2007).

3.2 Historie marketingu

Za prukopnika v oblasti marketingu je povazované USA, kde teoreticka disciplina
vznikla na pocatku 20. stoleti a brzy se prenesla do praxe. Prvni pfednaSka o marketingu
probehla na americkych univerzitach kolem roku 1920, ale jiz v roce 1911 byla vydana prvni

kniha (Cibakova, Bartakova, 2007).
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V 80. letech bylo svétovym marketingovym specialistou Japonsko diky globalni
spotfebni a vyrobni elektronice. V devadesatych letech zacalo mit Japonsko problémy a do
popiedi se dostala Evropa diky luxusnim znackam. Na zacatku 21. stoleti zaCaly stagnovat
nekteré evropské ekonomiky a Japonsko a do popiedi se dostaly Spojené staty americké.
USA si udrzelo technologické prvenstvi. Dvouciferného riistu a svétovymi lidry v oblasti
sluzeb a vyrobka jsou v sou¢asné dobé& Cina a Indii (Kotler et al., 2007).

Urbanek (2010) ve své knize uvedl, ze vyvoj marketingu probihal ve Ctyfech fazich:

a) Produkcni faze
Produkéni obdobi je oznaCovano jako zrod marketingového mysleni, které probihalo
v letech 1500 — 1920. V této dobe byl hlavni diraz kladen na vyrobu nez na prodej. Poptavka
Casto nepokryvala nabidku. V pozdé&jsi fazi obdobi doslo k pfechodu na manufakturni vyrobu

a nasledné k masové vyrobé.

b) Prodejni stadium
Toto obdobi probihalo pfiblizné v letech 1920 az 1950 a bylo charakterizovano
nekolika vyznamnymi zménami. Jednou z vyraznéjSich zmén bylo vétsi zaméfeni na prode]
nez na vyrobu a k propagaci a podpore se zacaly pouzivat cilen€jsi metody, které mély

oslovit zakazniky.

¢) Marketingové stadium
Mezi lety 1950 — 1970 zacaly probihat vyzkumy trhu, které se zamefovaly na chovani
ucastnikd. Vyzkumy zajistovaly pozadavky zakaznikl, coz pro vyrobce znamenalo, Ze

mohli reagovat na zmény zajmu spotiebiteld a pfizptasobit tomu trh.

d) Stadium totalniho marketingu
Posledni stadium probiha od roku 1970 az do soucasnosti. Cilem je zajistit a uspokojit

potfeby zakaznika za pomoci prazkumu.
3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi k naplnéni marketingovych cili (Slavik, 2014) a musi byt

sestaven tak, aby dosahl maximalniho uc¢inku (Juraskova, Horfidk, 2012).
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Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhii. Firmy vyuZzivaji
marketingovy mix k nastaveni nabidky, diky kterym dojde k uspésné smeéné se zakaznikem.
Marketingovy mix vyuziva i neziskovy sektor (Foret, 2010).

V soucasné dobé existuje nékolik marketingovych mixa. Zakaznicky marketingovy
mix je oznacovan jako koncept 4C a klasicky se oznacuje 4P. Cilem firmy by mélo byt
vytvorit takovou marketingovou strategii, aby byl koncept 4P a 4C v rovnovaze (Jakubikova,

2013).
Obrazek 1: Vztah 4P a 4C

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

Zdroj: (Kotler, 2007)
3.3.1 Koncept 4C

Koncept 4C predstavuje zakaznicky marketingovy mix. Firma fika zakaznikiim, jak
dilezité je pro né vynalozeni urcitych nakladid zakoupenych produkti a uvédomuji si, ze
pohled zakaznika rozhoduje o uspéchu. Zdrojem je pro firmy internet, ktery poskytuje
zpétnou vazbu (Jakubikova, 2013). 4C zdaraznuje roli zakaznika a klade daraz na
spokojenost zakaznika. Koncept se sklada podle (Johnova, 2011) z:

e Customer solution;
e Customer cost;
e Convenience;

e Commenication.

3.3.2 Koncept 4P

Za autora konceptu 4P je povazovan Neil H. Borde, ktery koncept vytvofil v roce 1964
(Heskova, Starchon, 2009).

Marketingovy mix neboli 4P je souhrn vnitinich Ciniteld podniku, které ovliviuji
chovani spottebitele. Nastroje marketingu se sklada podle (Zamazalova, 2009) z:

e Produkt (product);
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e (Cena (price);
e Distribuce (place);

e Komunikace (promotion).

Kotler (2005) ptidava i dalsi P, kterymi muze byt baleni (packaging), osobni prode;
(personal selling) a nadSeni (passion). Zamazalova (2009) uvadi, ze vétSinou jako paté P

jsou oznacovani lidé (people).

Obrdzek 2: Marketingovy mix

| Marketingovy mix

yrobek Distribuce
Wy
razmariios yyrobko kanaly

kualita pokrgti
seslgn sortiment

viastnost I

maika risohy
balend dograva
valikost
sluity Cena Komunikace
zanuky cenikowa cena potpore prodeie

slevy reklama

raaly prodejri sity

daba splatroest pid latans

platebnl padminky plimy marketing

Zdroj: (Kotler, Keller, 2013)

Produkt

Karlicek (2018) produkt definuje jako jakékoli fyzické zbozi, sluzby, informace,
myslenky, zazitky, které mohou byt predmétem smény.

Produktem lze uspokojit pfani a potfeby zakaznika a prinést veétsi uzitek, ktery muaze
mit podobu uspory, lepsiho pocitu ¢i spoleCenského respektu (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Fyzické vyrobky se odlisuji od konkurence materidlem, kvalitou, vykonem,
trvanlivosti, spolehlivosti, designem, balenim, formou, tvarem, rozmérem a mnozstvim
(Karlicek, 2018).

Sluzby zahrnuji aktivitu, vyhody nebo uspokojeni, které byvaji na prodej a jsou
nehmotné (Kotler et al., 2007).

Produkt ma podle zajmu zakaznikd a uspéchu na trhu tzv. Zivotni cyklus. Zivotni
cyklus se sklada podle Slavika (2014) z péti fazi:

a) Faze zavadéni — informovani trhu o novém vyrobku
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b) Faze rastu — na trhu je o novy produkt zajem

c) Faze zralosti — trh je nasyceny a tempo rastu se zpomali az se zastavi a zaCne
pomalu klesat

d) Faze poklesu — firmy odchazeji z trhu uz z divodu zastarani vyrobku nebo kvuli
silné konkurenci

e) Faze omlazeni — diky inovaci muze dojit ke zlepSeni produktu

Machkova (2006) uvadi pred zavadéci fazi jesté fazi vyvojovou. Tato faze je pro firmu
zasadni, aby byla konkurenceschopné. Firma obméfuje sortiment a pfichazi s inovacemi.

Vyvoj nového vyrobku trva nékolik let, a proto se jedna vétsinou o fazi ztratovou.

Cena

Cena je podle Karlicka (2018) jedind z marketingového mixu, kterd predstavuje
vynosy. Cena odrazi, kolik je uzivatel za dany vyrobek ¢i sluzbu ochoten zaplatit (Slavik,
2014). Podle Kotlera (2007) nedokazou firmy svoji cenotvorbu dobfe fesit. Problém je, ze
firmy snizuji ceny rychle, tim zvySuji objem prodeje. Spravny postup je presveédcit
zakaznika, ze sluzby stoji za vyss$i cenu.

Svétlik (2018) povazuje stanoveni ceny za velmi komplikovany proces, ktery
ovliviluje ekonomické prostiedi, vnitini ¢innost podniku a pohled zékaznika na vyrobek.
Cena produktu je ovlivnéna naklady, poptavkou a konkurenci. Celkové rozlisSujeme tfi
zakladni pfistupy cenové tvorby. Jednd se o cenu nakladové orientovanou, poptavkove
orientovanou a konkurencné orientovanou (Machkova, Machek, 2015). Nejjednodussim
zpusobem stanoveni ceny je podle Slavika (2014) stanoveni na zakladé nakladd. Podnik ma
k dispozici potiebné vstupni tdaje, ale cena nefika, kolik je za to zakaznik ochoten zaplatit

¢i zda je cena konkurenceschopna.

Distribuce

Distribuce je zptisob, jakym se produkt dostava k zakaznikovi. Cilem je dostat produkt
zakaznikovi ve spravnou chvili, na spravném mist€é a zpusobem, ktery odpovida
marketingové strategii dané znacky a za co nejnizsi naklady (Karlicek, 2018). K premisteéni
vyrobku od vyrobce se vyuzivaji prodejni (distribu¢ni) cesty. Nejjednodussi cenou je ptima

dodavka (Svétlik, 2018).
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Pfima cesta neobsahuje distribu¢ni meziclanky. Firma vstupuje do pfimého kontaktu

se zakaznikem a k tomu vyuziva vlastni prodejce, vlastni prodejny ¢i provozovny, e-shop,

ptip. telemarketing, prodejni automat a katalogové prodejny. Vyhodou pro firmy je, ze

neztraci kontrolu nad svymi produkty (Karlicek, 2018). NejcCastéji se jedna o piirodni a

zemédélské suroviny, polotovary €1 nahradni dily (Jakubikova, 2013).

Nepfima distribu¢ni cesta vyuziva distribu¢ni mezi¢lanky maloobchodu nebo

velkoobchodu. Cesty zprostiedkovavaji prodej] mezi vyrobcem a zakaznikem (Svétlik,

2018).

Jakubikova (2013) distribu¢ni meziclanky déli na tfi kategorie:

Obchodni prostrednik — zbozi kupuje, urcitou dobu vlastni a poté prodava dal;
Obchodni zprostfedkovatel — zbozi nevlastni, ale zjiStuje na trhu, kdo ma o
zbozi zajem a poté ho zprostiedkuje;

Podpurny distribuéni mezi¢lanek — jedna se o firmy, které maji velké mnozstvi

sluzeb.

Velkoobchod

Velkoobchod prodava zbozi ve velkych objemech maloobchodnikim (Karlicek,

2018). Zbozi velkoobchodnici prodavaji i do pohostinského zafizeni ¢i drobnym vyrobctim

(Jakubikové, 2013).

Velkoobchody Svétlik (2018) rozdéluje podle typt na:

Cash-and-carry;

Drop shipper;

Policovy velkoobchodnik;
Pojizdny velkoobchodnik;
Agenti a komisafi;
Komisionar;

Obchodni zastupce;
Auk¢ni spolecnost;

Nékupni agent.
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Maloobchod

Maloobchod souvisi s prodejem zbozi a sluzeb konecnému spotiebiteli (Kotler, Keller,
2013). Obchodnik kupuje zbozi od vyrobce nebo velkoobchodu a prodava dal kone¢nému
spotiebiteli (Jakubikova, 2013). Sluzbou je napiiklad dovoz do domu, prodej na uver,
instalace zakoupeného zbozi, vymeéna ¢i moznost vraceni penéz (Svétlik, 2018).

Kotler a Keller (2013) maloobchod rozdélil do tii zakladnich skupin, které se pak déli

na podkategorie. Jedna se o:

a) Maloobchodnik bez prodejen
e Piimy prodej;
e Pfimy marketing;
e Prodejni automaty;

e Nakupni sluzby.

b) Maloobchodni organizace

¢) Maloobchodnik s prodejnami
e Specializované prodejny;
e Obchodni domy;
e Supermarket;
e Hypermarket;
e Prodejny smiseného zbozi;
e Drogerie;
e Diskontované prodejny;
e Extrémné¢ diskontované prodejny;
e Vyprodejové prodejny;
e Superstore;

e Katalogové showroomy.

Hypermarket
Hypermarket je prodejna potravinaiského i nepotravinarského zbozi, ktery nabizi

okolo 30 000 vyrobk z toho je asi 7 000 vyrobkd potravinaiského zbozi. Prodejni plocha je
okolo 10 000 m* (Machkova, 2006). Spotiebitel miZe realizovat cely nakup na jednom
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misté. Hypermarket je tvofen samoobsluznym prodejem s nékolika obsluznymi useky.
Cenova hladina je stfedni s mnozstvim nastroju cenové podpory prodeje (slevy, akce).
Hypermarkety poskytuji 1 obCerstveni ¢i finanéni sluzby. Prodejny jsou obvykle umistény
na periferiich mést (Jadrna, Volfova, 2021).

Supermarket

Supermarket je prodejna se samoobsluznou formou prodeje s nékterymi obsluznymi
useky. Prodejna je zasobovana piiblizné 6-10 tisicd druhd, kdy prevazuji potraviny.
Supermarket ma naroky na vys$Si pocet parkovacich mist, protoze je zde vyssSi prutok
spotiebiteld, protoze je vétsinou soucast obchodnich domt, regionalnich nakupnich center
¢i dopravnich uzld (Jadra, Volfova, 2021). Plocha supermarketu je 400 — 2000 m?
(Machkové, 2006).

Diskontni prodejny
Diskontni prodejny maji omezeny sortiment pievazné potravinaiského zbozi. Prodejni

plocha se pohybuje okolo 600 m? (Machkova, 2006).

Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace ma za cil informovat a presvédcovat
cilové skupiny, aby firmy a dalsi instituce mohly naplnit své marketingové cile (Karlicek,
2018). Slavik (2014) rozdé¢lil propagace na tfi zakladni typy — informativni, presvédcovaci

a pfipominajici propagace:

a) Informativni propagace informuje zadkazniky o produktu, vysvétluje jeho uzivani,

opravuje piipadné zkreslené dojmy i vytvari image znacky

b) PresvédCovaci propagace presvédCuje zakaznika o wvyhodach v porovnani

s ostatnimi konkurencnimi produkty

c¢) Pripominajici propagace piipomina existenci produktu a je dileZzita ve fazi zralosti

a poklesu produktu
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Podle Machkové (2015) komunika¢ni mix zahrnuje 7 komunikacnich disciplin. Témi
jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a
sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Kotler a Keller (2013) uvadi, ze

komunikacni mix se sklada z 8 prostfedkd komunikace.

a) Reklama

Reklama piedstavuje neosobni formu komunikace (Jakubikova, 2009), kterd se
provadi prostrednictvim placenych médii jako je televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama,
reklama v kiné, product placement ¢i online reklama (Karlicek, 2018). VSechny tyto formy
maji své vyhody a nevyhody (Kotler, Keller, 2013).

Reklama je nejviditeln€j$im a nejdilezit€jsim nastrojem komunika¢niho mixu (Kotler,
Keller, 2013). Také se na ni vynaklada nejvice financnich prostredku, ale jeji rychly a podle
potieby opakovany pienos informaci zaujme velky pocet zakaznikt najednou (Longenecker,
2010). Reklamy casto vyzdvihuji klady a opominaji na zapory produktu nebo znacky, coz
ubira na vérohodnosti (Foret, 2010). I kdyz je velké mnozstvi reklam stale asto se stava, ze
chybi originalita. Nevyhodou je jednosmérny charakter komunikace a vysoké naklady
(Jakubikové, 2009).

Reklama informuje a presvédcuje cilovou skupinu (Karli¢ek, 2016). Cilem reklam je
posilit znacku, dostat ji do povédomi a oslovit cilové segmenty (Karlicek, 2018). Kotler
(2013) uved! ctytfi zékladni poslani. Reklama musi informovat, pfesvédcit, pfipomenout

nebo potvrdit.

b) Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing klade diraz na budovani vztahl s
konkrétnimi zakazniky (Karlicek, Kral, 2011). Pfimy marketing umoziiuje ptesné zacileni a
vyraznou adaptaci sd€leni a vyvolavaji okamzité reakce jedinca (Karli¢ek, 2016). Jedna se
o nejrychleji rostouci formu marketingu (Ferell a Hartline, 2010).

Pfimy marketing ma nékolik forem. Jedna se o prodej postou, telemarketing, TV shop,
ptimé zasilky ¢i online marketing (Moudry, 2015).

Spolecnost aktivné hleda zpusoby, jak ziskat méfitelnou zpétnou vazbu, a to zejména
prostfednictvim marketingu pfimého nakupu, kde sleduje zakaznické objednavky (Kotler,
Keller, 2013). Oproti reklamé direct marketing cili na uzké skupiny az jednotlivce

(Ptikrylova, Jahodové, 2010).
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¢) Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamé&fuje na zvyseni prodeje prostiednictvim kratkodobych vyhod
pro zéakazniky (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Tim se odliSuje od bé&zného prodeje, ze
poskytuje ptidanou hodnotu, kterda motivuje k ndkupu (Kotler, Armstrong, 2004).

Mezi hlavni cile podpory prodeje patii zvySovani trzeb a ziski. Diky raznym
prostiedktim jako napf. kupony, soutéze nebo darkové predméty. Zakaznikim nakupovani
pfipada atraktivnéjsi a lakavéjsi (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). Podpora prodeje ma vliv
na hodnotu znacky ve formé snizovani ceny (Karlicek, 2018).

Mezi formy podpory prodeje patii slevy, vzorky, ochutnavky, kupony, prémie,
odmeény za vérnost, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace, vystavy a vyhodna baleni

(Foret, 2010). Typickym ptikladem vyhodného baleni je akce 2 + 1 zdarma (Karli¢ek, 2018).

d) Public relations
PR predstavuje vztah k vefejnosti. Cilem je vytvaret pozitivni vztah, ovliviiuje nazory
vefejnosti a buduje firemni kulturu a identitu (Machkova, 2006). Firma prostfednictvim
public relations prezentuje zaméry, informuje o svych cilech, vysledcich a snazi se prispivat
k dobrému jménu organizace (Karli¢ek, 2016). Vyhodou je divéryhodnost, budovani image
a dlouhodobé vysledky. Nevyhodou jsou vysoké naklady, zpozdéni, vybér spravného
nastroje Ci ztrata reputace pii neuspéchu (Jadrna, Volfova, 2021).
Vztah s vefejnosti je tvofen souborem nastroju PENCILS (Vaculik, 2003):
P = publikace, vyro¢ni zpravy, ¢asopisy
E = akce, sponzorstvi, udélovani odmen
N = novinky, podklady, tiskové konference
C = angazovanost v lokalni komunité, napt. Skolstvi, kultura
I = vlastni identity
L =lobbystické aktivity, lobovani za cile spolecnosti

S = spolecenska odpovédnost firmy

e) Event marketing

Event marketing, znamy také jako zazitkovy marketing, se vénuje aktivitam, kdy firma
poskytuje cilové skupin€ emocionalni zazitky spojené se svou znackou. Cilem té€chto zazitka
je vyvolat u spotiebitelt pozitivni reakce a tim zvySit pfitazlivost a oblibenost dané znacky.

Marketingové udalosti predstavuji inscenované zazitky propojené s konkrétni znackou, asto
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zahrnujici sportovni, umélecké, gastronomické nebo jiné zabavné a spolecenské programy
(Karlicek, 2016).
Nejdalezit€jsi je vyvolat v zakaznikovi pozitivni pocit ¢i emoci. Pokud se tak podaii,
je velmi pravdépodobné, Ze se zakaznik bude akci pravidelné ti¢astnit (Setiawan, 2022).
Nevyhodou event marketingu jsou vysoké néaklady, ¢asova naro¢nost, nedostatecna

propagace a offline eventy — vzdalenost konané akce od bydlisteé (Liu, 2018).

f) Sponzoring

Sponzoring znamena, ze firma podpofti financné nebo nefinancné akci nebo udalost a
tim se dostane do povédomi vefejnosti a utvoii image firmy (St&drofi, 2018). Muze se jednat
o podporu umelce, sportovce ¢i vzdélavaci instituce (Jadrna, Volfova, 2021). Jedna se o
velmi Gi¢inny nastroj marketingového mixu a je dilezité pfipravit podrobné sponzorsky plan,

aby ladil ke strategii firmy (Pfikrylova, 2010).

g) Osobni prode;j

Osobni prode;j je nejstarsi komunikacni mix (Karli¢ek, Kral, 2011) a jedna se o nastroj
piimé komunikace (Karlicek, 2018). Osobni prodej je spojen s predvadénim produkti, kdy
dojde k osobnimu styku prodejce se zakaznikem (Kotler, 2004).

Cilem osobniho prodeje je tedy pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem. Vyhodou
osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba a individualizovand komunikace (Karlicek,
2016).

Tento druh je specificky pro B2B trh. Typem osobniho prodeje je pultovy prodej, kde
je osobni kontakt mezi prodejem a zakaznikem (De Pelsmacker, Geuens, 2003).

Prodejce zakazniky vyhled4, komunikuje s nimi, prodava jim produkty, poskytuje

sluzby, shromazd'uje informace a rozmist'uje zbozi (Jakubikova, 2013).

h) Online komunikace
Osobni komunikace probiha formou osobniho ¢i telefonického rozhovoru, posilanim

SMS, osobnim dopisem nebo diskusi na internetu (Machkova, 2006).

3.4 Neziskova organizace
Neziskova organizace je organizace pusobici v neziskovém sektoru (Hejdukova et al.,

2018).
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Neziskovy sektor zahrnuje dobro¢innost pro ¢innost nadaci, sport, kulturu, socialni
sluzby ¢i pomoc ve zdravotnictvi. NejCastéji se zabyva environmentalnimi, socidlnimi a
kulturnimi potfebami ve spoleCnosti a podporuje vztahy mezi trhem, stitem a rodinou
(Hejdukova et al., 2018).

Rizickova (2002) definuje neziskovou organizaci jako instituci zaloZzenou za Gcelem
podnikani. Jednd se o subjekt zalozeny za ucelem dosahovani spoleCenského dobra a
vefejného prospéchu nebo skupin (Hejdukova et al., 2018).

Cilem neziskové organizace neni tvorba zisku (Hejdukova et al., 2018). Pokud
neziskova organizace uz néjaky zisk ma, nesmi ho rozdélit mezi vlastniky, managment a
zakladatele (Hyanek, 2011). Neziskova organizace je pravnickd osoba, ktera ma svého
ziizence (Ruzickova, 2002), ktery muze byt Skolstvi, socialni sluzby, véda a vyzkum,
zdravotni péCe nebo justice (Hejdukova et al., 2018).

Neziskova organizace je tvorena nadacemi, nada¢nimi fondy, obecné prospésnou
spoleCnosti, politickém hnutim, politickou stranou, cirkevni organizaci, zakladni Skolou,
matetskou Skolou, vysokou §kolou a pfispévkovou organizaci (Hyanek, 2011).

S neziskovou organizaci se poji pojem filantropie, coz je komplex spoleCenskych
vztahi, ktery je zalozen na dobrovolnych aktivitach jednotlivct (Hyanek, 2011).

Sedivy (2012) uvedl ve své knize, Ze pii budovani silné znagky neziskové organizace
je dulezité stanovit:

o Komunikacni strategie;

e Firemni (organizacni) kultura;

e Webové stranky;

e Socialni sité;

o Tisténé materialy;

e Pifima komunikace s vyznamnymi subjekty;
e Poradani akci;

e Publicita a vztahy s médii.

K propagaci vyuZiva neziskova organizace nejvice reklamu a PR. Ukolem PR je udélat
takovou reklamu, aby se o ni mluvilo dobfe. Cilem PR je budovat silnou znacku a dobré

jméno spole¢nosti, aby ji vefejnost vnimala pozitivng (Sedivy et al., 2012).
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3.5 Corporate Social Responsibility (CSR)

Pro spolecenskou odpovédnost firem neboli Corporate Social Responsibility podle
Kasparové a Kunza (2013) neexistuje v soucasné dob¢€ zadna jednotna celosvétova definice.
CSR je zalozen na dobrovolnosti a neméa vymezené hranice (Kasparova, Kunz, 2013).
Koncept CSR by mél byt podle Hlavici (2005) chapan jako investice, a ne jako vydaj. CSR
se stava pro podniky vyhodny.

Kunz (2012) se domniva, ze je mozné stanovit zakladni charakteristické znaky
konceptu CSR. Jedna se o:

e Princip dobrovolnosti;

e Aktivni spolupraci a otevieny dialog vSech zainteresovanych skupin;
e Angazovanost firem;

e Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovym horizontem;

e Divéryhodnost.

3.5.1 Historie

Koncept spolecenské odpovédnosti firem se objevil jiz ve 30. letech 20. stoleti. Za otce
spolecenské odpovédnosti firem je povazovan H. R. Bowen, ktery je spojovan s rokem 1953,
kdy se zacaly objevovat moderni zaklady. V poloving 60. let a zacatkem 70. let se zaina

v CSR objevovat zainteresované strany, vuci kterym je firma odpovédna (Tetfevova, 2017).

3.5.2 Zakladni pilire CSR

Na CSR maji autofi KaSparova nebo Pavlik a BéICik jiné nazory. Kasparova a Kunz
(2013) uvadi, ze Dahlsrud definoval 5 zakladnich aspekti CSR. Jedna se o oblasti
environmentalni, oblast socialni, oblast ekonomickou, stakeholders a dobrovolnost. Pavlik a
Bélcik (2010) poté opiraji koncept CSR o ekonomicky, socialni a environmentalni pilit. Tyto
pilife koresponduji podle Kunza (2012) tzv. triple-bottom-line neboli tfemi ,,P**:

e Ekonomicky pilif = profit;
e Socialni pilit = people;

e Environmentalni pilif = planet.
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Obrazek 3: Bottom - line

trvald udrzitelnost
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Zdroj: (Kunz, 2012)

Ekonomicka oblast
Ekonomicky pilif predstavuje odpovédnost podniku. Podstatou je uplatnéni principt
dobrého fizeni, rozvoj pozitivnich vztahii se stakeholdery a transparentni podnikani

(Tetfevova, 2017).

Socialni oblast
Socialni oblast souvisi s péi o zaméstnance a s jejich pracovnimi podminkami.
V dnesni spoleCnosti je dulezité mit spokojeného a motivovaného zameéstnance (Kunz,

2012).

Environmentalni oblast
Environmentéalni oblast se zaméfuje na zivotni prostfedi. Firma by méla byt
zodpovédna za vn€jsi prostredi, které svym fungovanim ovliviluje. Mize se jednat o vzhled

krajiny, hlu¢nost, vyuzivani zdroju, emise, odpady ¢i dopravni zatéze (Kunz, 2012).

Stakeholders
Kasparova a Kunz (2013) oznacuji stakeholdery jako zainteresované osoby ¢i skupiny
osob uvnitf firmy a v jejim okoli. Jedna se o vlastniky, investory, zaméstnance, zakazniky,
obchodni partnery a mistni komunity. Kuldova (2010) déli stakeholders do tfi skupin:
e Firma;
e FEkonomicka;

e Spolecenska.
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3.5.3 Vyhody CSR

Jednou z vyhod CSR je zlepSovat image firmy a zvySovat hodnotu znacky. Dal§im
kladem je pro firmu posileni firemni kultury a pfilakani kvalitnich zaméstnanct (Franc et
al., 2000).

Pokud CSR nebude v podniku existovat hrozi, ze nepfilakaji investory a neudrzi si
zakazniky. Stanoveni pravidel CSR je dulezité. Pokud pravidla v podniku nebudou
zavedena, hrozi negativni dopad na chod podniku. Podnik muze porusit predpisy, mize

zvysit naklady a hrozi vétsi pocet ufednich kontrol (Koubska, Hralova, 2000).

3.5.4 Nastroje CSR

Kotler a Lee (2005) identifikovali 6 zakladnich nastroji spoleCenské odpovédnosti
firem. Jedna se o Cause promotions, Corporate Social Marketing, Corporate Philantropy,
Community Volunteering, Socially Responsible Business Practices a Cause Related
Marketing.

Case Related Marketing (CRM) je povazovan za jednu zhlavnich iniciativ
spolec¢enské odpovednosti firem (CSR) (Galan-Ladero et al., 2021), ktera podporuje nakupy
spotiebiteld. Jedna se o nejpraktictéjsi formu CSR, protoze aktivity souvisi piimo s produkty

(Hee Park, Yoo, 2022) a kombinuje znacku a socialni kauzu (Furman, Maison, 2020).

Obrdazek 4: Ndastroje CSR

Responsible

Business
Practices

Community

Corporate
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Corporate

Qantropy

Zdroj: (Kotler, Lee, 2005)
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3.6 Cause Related Marketing

Cause Related Marketing je jednou z hlavnich inciativ spoleCenské odpovédnosti
firem (CSR) (Galan-Ladero et al., 2021), ktera zahrnuje partnerstvi spole¢nosti s neziskovou
organizaci za ucelem podpory socialnich véci (Lopes et al., 2022). CRM se vyuziva jako
obchodni strategie pii které podniky dosahuji vysSiho zisku. Jedna se o nejkreativnéjsi,
nakladové nejefektivnéjsi strategie jejichz dopad je zasadni pro charitativni skupiny,
podniky a spotiebitele (Hong et al., 2021).

Karlicek (2016) povazuje CRM za urcitou formu prémie a akce, kdy je ¢ast platby za
produkt vénovana na n¢jaky dobrocinny ucel. Je to velmi ucinny marketingovy nastroj, ktery
se stava stale vyznamnym piispévatelem pii feSeni socidlnich problému a potieb pfi
charitativnich organizacich (Adkins, 1999).

Stale vice firem iniciuji marketingové programy Cause Related Marketing (Steckstor,
2012). Marketingové programy CRM jsou zalozeny na partnerstvi, kde kazda strana ocefiuje
pfinos, silné a slabé stranky. Ani jedna stranka nema vétsi vahu, hodnotu nebo dilezitost.
Vzajemny respekt partnerstvi a vzajemny prospéch tvori zaklad (Adkins, 1999).

Spolecnosti provozuji kampané CRM, protoze jsou piesvédceni, ze zlepsuji spolenost
a pozitivné pusobi na spotrebitele (Hee Park, Yoo, 2022). Cilem CRM je zapojit zakazniky
do procesu spotiebitelského rozhodnuti (Pokorné, 2007). Firmy za kazdy zakoupeny produkt
nebo sluzbu oznafenou zkratkou CRM daruji urcitou castku charitativni organizaci
(Steckstor, 2012). Z vyzkumu Changa (2008) bylo zjisténo, ze by radsi spotiebitelé zaplatili
pfimo neziskové organizaci nez nakup produkti prostiednictvim CRM.

Znakem CRM je vztah mezi firmou a neziskovou organizaci neboli win:win (Pokorna,
2007) nebo muze byt o scénafi win:win:win (Adkins, 1999), coz je vztah mezi spotfebiteli,
podniky a neziskovymi organizacemi (Runté et al., 2009). Dal§im znakem je pfispévek
z prodaného vyrobku ¢i sluzeb neziskovym organizacim (Pokorna, 2007).

Runté (2009) ve svém clanku uvadi, ze byli navrhnuty tfi faze spoluprace mezi
spoleCnostmi a neziskovymi organizacemi. Jedna se o fazi filantropickou, transak¢ni a
interak¢ni.

a) Filantropicka faze jsou dary na charitu
b) Transakcni faze jsou dary neziskovym organizaci, které jsou zalozeny na
transak¢énich. Kampan probiha omezenou dobu a pii ni jsou nakoupeny

produkty
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c) Interakéni faze jsou dlouhodobé strategické vztahy mezi spoleCnostmi a

neziskovymi organizacemi

3.6.1 Historie CRM

Prvni kampané Cause Related Marketing byla vytvofena v roce 1983 spolecnosti
American Express (Steckstor, 2012). Cilem kampané bylo pfispét na rekonstrukci sochy
Svobody. Spolecnost vénovala cent z kazdé platby platebni kartou a 1 dolar pfi vydani nové
platebni karty. Celkem vzrostl poCet nové vydanych karet o 15 % a platby kartou vzrostly o
30 % (Juraskova, Horfiak, 2012).

Kampari se dala hodnotit jako tispésna, protoze splnila svij ucel. Vyuzivani platebnich
karet se zvysilo, vydavani novych platebnich karet se taky zvysilo a reakce spotiebitelt byla
pozitivni (Juraskova, Hornak, 2012). Kdyz je reakce spotiebiteli pozitivni, kampari je

povazovana za uspeSnou (Hong et al., 2021).

3.6.2 Typy kampani Cause Related Marketing

Galan-Ladero (2021) rozdélil kampané do tii kategorii. Jedna se o kategorii daru,

produktu a délky trvani.

a) Typ daru
V CRM existuji rizné kampané. V nekterych kampanich je za kazdy
prodany produkt darovana konkrétni castka; v jinych je pro kazdou aplikaci
darovana konkrétni castka produktu (zbozi nebo sluzby); nekteré dalsi daruji
pevnou Castku penéz nebo procento z prodeje nebo zisku (Galan-Ladero et al.,

2021).

b) Typ produktu
Prvotni plan CRM byl aplikovan na kreditni karty. Pozdé&ji byl rozsifen na
vSechny typy produkti — zbozi a sluzby — ve vSech odvétvich napt. hracky, odévy,
cigarety, rychlé obcCerstveni, luxusni vyrobky, hotely, lety, telefonni hovory nebo
Sperky (Galan-Ladero et al., 2021).
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¢) Délka trvani
Kampané maji riznou délku trvani. Nekteré kampané jsou kratkodobé a
probihaji jeden den, nékolik dni ¢i ne€kolik tydnd. Jiné kampané jsou na dlouho dobu

a trvaji nékolik mésict nebo let (Galan-Ladero et al., 2021).

3.6.3 Vliv na kampané

Na kampané ptsobi mnoho faktort. Pro uspésnou kampari je dilezita pozitivni odezva
spotrebiteld. Pokud pro zakazniky kampari neni zajima nebo ji nedivetuji, tak se na kampani
nepodileji a podnik si vytvari negativni image (Hong, 2021).

Z vyzkumu Honga (2021) bylo zji§téno, ze spotiebitel si rad€ji zakoupi vyrobek nebo
sluzbu, ktera prisp&je na mistni problém nejlépe pokud se program zabyva aktualni situaci,
ktera si vyzaduje okamzitou pomoc. Na spotiebitele kampan pisobi pozitivnéji nez kdyby
méli pfispivat na narodni nebo globalni véc.

Dale zvyzkumu bylo zisténo, ze spotiebitelé méli na dlouhodobgjsi kampané
pozitivné)si vliv nez kampané kratkodobé. Kratkodobé kampané vnimaji spotiebitelé jako
méné upiimné, protoze firmy se zajimaji pouze o zvySeni kratkodobych prodeji. Na
spotiebitele také 1épe pusobi kamparn, ktera vyuziva netransak¢ni podporu nez kampan, ktera
vyuziva transak¢éni. Kampané jsou podle spotiebitelt vice propracované, kdyz je typem

podpory darovani produktu nez penézni dar (Hong et al., 2021).

3.6.4 Propagace CRM

CRM k propagaci vyuziva reklamu, PR a dal§i nastroje (Pokorna, 2007). Adkins
(1999) definovala 6 zakladnich forem. Kromé reklamy a PR se jedna o sponzoring, licencni

dohodu, pfimy marketing a podporu prodeje.

Reklama
V ramci reklamy se vyuzivaji média, kterym jsou napf. televize, internet Ci tisk.
Reklamy propaguji CRM kampang, které se zaméfuji na prospé$né véci. Casto jsou

vyuzivany konkrétni pfibeéhy pomoci, které se dostavaji do povédomi (Adkins, 1999)
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Public Relations
PR ma dulezitou roli pfi definovani, vytvareni a zavadéni CRM programi. Dulezita je
komunikace, kterda musi byt vyvazena, aby podporovala otevienost a upfimnost kampané

(Adkins, 1999).

Sponzoring
U CRM sponzorstvi je dulezité, zda je sponzorovano na dobrou véc nebo na charitu

(Adkins, 1999).

Licen¢ni dohoda
Aby se prodavalo vice vyrobku a sluzeb potiebuje podnik pouzivat logo charity nebo
identitu charity. Charita se mize rozhodnout, zda podepise dohodu ¢i nepodepise (Adkins,

1999).

Piimy marketing — direct marketing

Direct marketing se snazi navazat s vybranymi zakazniky individualni kontakt, aby
ziskal okamzitou odezvu (Frey, 2011). Charity maji databaze s miliony zdznamy. Firmy,
které umozni pristup do databaze, a tim ziskaji pozitivni postaveni v CRM partnerstvi

(Adkins, 1999).

Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. Jedna se naptiklad
o ucast na veletrzich, ochutnavky, kupony, soutéze, vzorky nebo zvyhodnéné ceny
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Prikladem podpory prodeje je typicka kampan, kdy se
z konkrétniho zakoupeného vyrobku putuje urcity podil na dobro¢inné ucely. Dal§im typem
kampani je vymeéna ,,starych véci za nové véci® nebo zakaznik odesle uctenku z ndkupu a na

zakladé té poté firma odesila prostfedky neziskové organizaci (Adkins, 1999).

3.6.5 Tvorba projektu CRM

K dosazeni uspésného projektu CRM je dulezité mit podporu zaméstnanci a

managmentu (Marconi, 2002).
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Firma musi vybrat spravného partnera a véc se kterou bude spolupracovat. Pii Spatné
volbé partnera muze zacit mit vetejnost podezieni (Pokorna, 2007).
Kotler a Lee (2005) uvadi ne€kolik bodu, jak vytvorit uspésny CRM program:
e Vybér hlavni kauzy;
e Vybér charitativniho partnera;
e Zacileni na nabidku produktu;
e Vyzkum mezi zékazniky;
e Vyrazné projekt propagovat;
e Nabidka musi byt jednoducha;

e Ochota uznat chybu a provést zmeny.

3.6.6 Vyhody CRM

CRM programy nabizeji mnoho vyhod jak pro spolecnost, pro neziskové organizace,

tak 1 pro spotiebitele (Galan-Ladero et al., 2021).

a) Pro spolecnost
Uspé&sny program spole¢nost buduje silné svazky se spotiebiteli, posiluje vefejnou
image spolecnosti, vytvati zasobarnu goodwill, zvysuje interni moralku, zvySuje trzby a trzni
hodnoty firmy (Kotler, Keller, 2013). Galan-Ladero (2021) uvadi, ze uspé$ny program
motivuje k nakupu, je vétsi viditelnost spolecnosti a mize prilakat dobré investory a zlepsit
vztahy se zucastnénymi stranami. CRM je o scénafi win:win:win (Adkins, 1999), coz je

vztah mezi spotiebiteli, podniky a neziskovymi organizacemi (Runté et al., 2009).

b) Pro neziskové organizace
Neziskové organizace ziskavaji z programa zdroj financovani, logistickou podporu,
zvySuje se efektivita programu, viditelnost, lepsi pfistup ke sdé€lovacim prostredkim,

zvySuje pocet partnert, darct a dobrovolnikt (Galan-Ladero et al., 2021).

¢) Pro spotiebitele
Spotiebitelé dostavaji moznost podilet se na charitativnich zalezitostech, znaji situace
urcitych skupin a populace zjinych zemi a dostavaji povédomi o ndkupu a spokojenosti

(Galan-Ladero et al., 2021).
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3.6.7 Nevyhody CRM

a) Pro spolecnost

Podniku mize CRM zpisobit i negativni image, kterou mizou spotiebitelé povazovat
za komerc¢ni. SpoleCnost mize prodavat vyrobky nizké kvality, je zde moznost konfliktu
s neziskovou organizaci, divéryhodnost a ztrata poveésti (Galan-Ladero et al., 2021).

Prikladem podniku, které se kampané pfili§ nepovedla je spolecnost KFC. Kampari se
obratila proti spoleCnosti, protoze spotiebitelé zacali zpochybiiovat vazbu mezi vyrobky a
kampani. KFC slibilo vénovat 50 centl z kazdého ,.razového™ kbeliku smazenych kurat
v cen¢ 5 USD prodaného béhem jednoho meésice slavné nadaci Susan G. Komen from the
Cure Foundation na vyzkumu rakoviny prsu. KFC zacalo ve stejnou dobu prodavat novy
sendvi¢ Double Down se dvéma platky kurete, slaninou a syrem. Kritici upozornili, ze KFC
prodava potraviny s nadmérnym obsahem kalorii, tuku a soli, jez pfispiva k obezit€, ktera je
jednim z faktorti vzniku rakoviny prsu. Nadace Susan G. Komen uvedla, ze nadvaha zvysuje
vyskyt rakoviny prsu o 30-60 % a tim se ocitla pod palbou kritiky i samotna nadace (Kotler,
Keller, 2013).

b) Pro neziskové organizace
CRM muze neziskovym organizacim zpusobit ztratu prestize, pokud neni dobie
navrzena, ztratu své podstaty a identity, moznost konfliktu s firmou, snizeni zdrojii a darca

(Galan-Ladero et al., 2021).

3.6.8 Marketingové kampané

Ve svété, ale i v Ceské republice mame mnoho usp&$nych kampani. Velmi znamou a
Gisp&snou kampaii ma v Ceské republice spoleénost Avon. Avon v roce 1955 zalozila Nadaci
Avon, jejich cilem bylo zlepSovat zivoty zen. V roce 1992 firma vytvofila zlomovou
kampan, kterd méla poukazat na skuteCny zajem problematiky rakoviny prsu. Cilem
programu bylo podpofit vyzkum rakoviny prsu. Spolecnost se ztotoziiovala s mySlenkou
podporovat zeny v jejich krase, ale 1 ve zdravi. Do svych PR kampani a reklamnich sdéleni
spolecnost zaclenuje rizovou stuzku, ktera symbolizuje boj s rakovinou prsu. CRM kampari
byla Uispés$na a vytvoftila tim mezi firmou a zakaznikem pouto, kterym se Avon odlisuje od

své konkurence (Heath, 2005).
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Prikladem Uspé$né mezinarodni kampané byl projekt , One for One”. Tuto kampari
meéla spolecnost TOMS, ktera cilila na pomoc v rozvojovych zemich. Cilem bylo darovat za
kazdy prodany par obuvi jedny boty pro dité z rozvojové zemé, prodané bryle umoznily
financovat vySetfeni o¢i a prodané baleni kavy tyden pitné vody pro jednu osobu. Kampari
zacCala v roce 2006 a trvala 13 let. Do projektu se za tak dlouhou dobu zapojilo vice nez 200
firemnich darcti a darovano bylo vice nez 95 miliona part bot, 780 tisicim lidi byl zachranén
zrak a pitna voda pokryla spotiebu v rozvojovych zemich na 722 tisic tydni (Machkova,

2006).
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4 Vlastni prace

Prvni Cast vlastni prace bude zaméfena na hypermarkety, které se nachazi na uzemi
Ceské republiky. K danym hypermarketim bude zpracovana piipadova studie pomoci
internetovych zdroja danych spoleCnosti. Studie bude obsahovat zakladni informace o
daném hypermarketu, jejich charitativnich projektech, které firma organizuje a o
neziskovych organizacich se kterymi spoleCnosti spolupracuji. Nasledné bude vytvorena

tabulka, ktera zhodnoti vyuziti Cause Related Marketingu prvkt danych hypermarkett.

Druha ¢ast vlastni prace bude obsahovat dotaznikové Setfeni, které se bude snazit
zjistit jaké, povédomi maji respondenti o Cause Related Marketingu a jejich kampanich
v obchodech. Déle je dotaznikové Setfeni zamerené na nejaktivnéjsi a nejstédiejsi kampan

,,Srdce détem* spolecnosti Lidl. Tato sbirka se stala nejlepsi sbirkou roku 2022.

4.1 O spolecnosti Kaufland

Spolecnost Kaufland je mezinadrodni maloobchodni fetézec, ktery nabizi Siroky
sortiment potravin, Cerstvych produktd, spotfebniho zbozi a dalSich produktt denni potieby.
V soucasné dobé patii do némecké skupiny Schwarz — Gruppe (Kaufland, 2024).

Prvni prodejna s jménem , Handelshof™ byla oteviena v Backnangu a méla velikost
1200 m?. Prvni samoobsluzna prodejna s nazevem Kaufland byla oteviena v roce 1984 v
Nesckarsulmu a méla rozlohu 15 000 m2. V Ceské republice byla prvni prodejna oteviena
na Kladné v roce 1998. V roce 2001 se stal ve vychodnim Némecku vedoucim fetézcem na
trhu. V soucasné dobé provozuji prodejny po celém svété a ma jich okolo 1 300 prodejen a
zamé&stnava vice nez 132 000 zaméstnanctl. V Ceské republice ma 130 prodejen, zaméstnava
25 000 zaméstnanci a ma 2 logisticka centra, ktera se nachazi v Modleticich a Olomouci a

ma vlastni masozavod (Kaufland, 2024).

4.1.1 Marketingova komunikace

Spolecnost Kaufland se na trhu prezentuje Cervenou barvou. V roce 2020 pfisla
spolecnost Kaufland s novou kampani ,,Moje prvni volba“. Cilem kampané¢ je osobnéjsi
pfistup spolecnosti k zakaznikiim, a proto je bude oslovovat kiestnim jménem. Spole¢nost
zalala s jménem Jana, protoZe se jedna o nejoblibengjsi jméno v Ceské republice. S kampani
se lidé setkali pfimo na prodejnach, v dennim tisku a ¢asopisech, v on-line prostorech ¢i na

venkovnich reklamnich nosic¢ich. Hlavni reklama byla pfedstavena na televiznich
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obrazovkach. Hudbu ke kampani slozil Vaclav Noid Barta a melodie byla vyuzivana
v televiznim spotu, radiich, v online prostoru ¢i videoklipu (MediaGuru, 2020).

K propagaci spolecnost pouziva tisténé reklamni letaky, kde se zakaznici dozvi o
slevach. Do roku 2017 Kaufland tiskl noviny, kde se je§t¢ kromé akci nachéazely recepty,
kiizovky a osmismérky. Dale ma spole¢nost webové stranky, socialni média a k propagaci
vyuziva televizni a radiové reklamy. Na svych socialnich sitich pofada rizné soutéze pro
zakazniky (MediaGuru, 2020).

Spolecnost prodava také ve svych prodejnach zakladni potraviny za nizké ceny pod

znaCkou K-Classic (Kaufland, 2024).

4.1.2 Charitativni projekty

Spole¢nost Kaufland je partnerem spousty projektl, které mohou lidem v Ceské
republice zlepsit zivot (Kaufland, 2024).

Jednou ze sbirek, do které se kazdy rok spolenost zapojuje je sbirka potravin, ktera
se kona v prodejnach dvakrat rocné€, a to na jafe a na podzim (Kaufland, 2024).

Dal§im projektem, kde je spolecnost Kaufland partnerem je Debra, ktera podporuje
osoby trpici zavaznym onemocnénim motylich kiidel. SpoleCnost pfispiva pacientim a
jejich blizkym na letni a podzimni relaxacné-terapeutické tabory a také pomaha financovat
nakup drahych obvazovanych materialu a masti (Kaufland, 2024).

Dal§im partnerem spolecnosti je organizace Loono, které Kaufland vénuje 10 K¢ za
kazdé vyuziti Multisport karty svymi zaméstnanci. Organizaci Loono tvofi mladi medici,
ktefi penize vyuzivaji k financovani workshopt pro studenty stfednich a vysokych skol, aby
seznamili lidi s prevenci onkologickych a kardiovaskularnich onemocnéni (Kaufland, 2024).

Spolecnost jiz 5 let spolupracuje se Svétluskou, ktera je projektem Nadacniho fondu
Ceského rozhlasu (Kaufland, 2024).

Dalsi kampani, kterou spole¢nost pfipravila méa nazev , Kampani Puky poméhaji“. Ve
spolupraci s Ceskym svazem ledniho hokeje a automobilky Skoda Auto se rozhodli rozdélit

do vice nez 80 lokalnich klubl ceny za 10 miliona korun (Kaufland, 2023).
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4.1.3 CRM kampané

Svétluska

Svétluska je dlouhodoby projekt Nada¢niho fondu Cesky rozhlas, ktery vznikl v roce
2003. Cilem je pomahat lidem se zrakovym postizenim, aby byli, co nejvice samostatni a
méli zivot dle vlastni volby (Darujme.cz, 2023).

Svétluska podporuje osobni asistenci a odlehCovaci sluzby, privodcovské a
predcitatelské sluzby, terénni sluzby pro rodiny s détmi, nakup kompenzacnich pomucek a
proskoleni v jejich pouzivani, vycvik vodicich a asisten¢nich pst i volnocasové/zajmové
aktivity, sport (Darujme.cz, 2023).

Kaufland potfada vanocni sbirku Svétluska, ktera se kona vzdy na prelomu listopadu a
prosince a trva 2 tydny. Zakaznici si mohou zakoupit vano¢ni jmenovky na darky v hodnoté
30 K¢ a spoleCnost pfida 10 K¢ za kazdy prodanych arch. Jeden arch ma v baleni 8
jmenovek. Kaufland tuto sbirku potada jiz 5 let a celkem se podaftilo vybrat 81 000 000 K¢
(Kaufland, 2024).

Vybrana castka jde do specialniho fondu Kaufland, ktery vznikl pod Svétluskou a dale
jsou finan¢ni prostfedky rozdéleny v ramci otevienych grantovych fizeni. O financni
prostfedek mohou zadat jednotlivci s tézkym zrakovym postizenim ¢i organizace, které
pomahaji lidem se zrakovym nebo kombinovanym zrakovym postizenim z celého Ceska.

V roce 2023 spole¢nost Kaufland do sbirky zapojila 143 prodejen a celkem se podaftilo
vybrat 18 000 000 K¢&. Zakaznici zakoupili archy v hodnoté€ 13 019 880 K¢ a Kaufland ptidal
4980 120 K¢ (Kaufland, 2023).

Nadaéni fond Ceského rozhlasu
Nadaéni fond Ceského rozhlasu byl zalozen Ceskym rozhlasem v roce 2000. Ukolem

je podporovat lidi, ktefi Celi socialnimu, zdravotnimu i1 spoleCenskému znevyhodnéni a aby
mohl reagovat na neocekavané humanitni krize ¢i dopady zivelnych pohrom (Darujme.cz,
2024).

NejstarS§im projektem a soucasné vetejnou sbirkou je Svétluska, kterda poméaha détem
a dospélym s tézkym zrakovym postizenim. Projekt vznikl v roce 2003 (Darujme.cz, 2024).

Nejmladsim projektem jsou Jeziskova vnoucata, ktera v dob¢€ pifedvanoc¢ni plni prani
osamélym seniorim (Darujme.cz, 2024).

Za vice nez dvacet let existence Nadaéni fond Ceského rozhlasu pomohl napiiklad

pti povodnich v Cechach a na Moravé &i v Nepalu (Darujme.cz, 2024).
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Puky pomahaji

V roce 2023 spolecnost Kaufland pfipravila na svych prodejnach ve spolupraci
s Ceskym svazem ledniho hokeje a automobilky Skoda Auto kampaii, kterd se zamé&fovala
na podporu Ceského hokejového prostiedi a prace s mladezi. Spolecnosti se rozhodly rozdat
ceny za 10 miliont korun do vice nez 80 lokalnich klubt po celé Ceské republice. Penize
poslouzi na mzdy trenérim mladeze ¢i na vybaveni pro mladé hokejisty (Kaufland, 2023).

Uzemi Ceské republiky bylo rozdéleno na 27 soutéznich oblasti a v kazdé oblasti se
zakaznici rozhodovali mezi 4-6 kluby, které podpofi. Cela kampan trvala mésic a pual a
zakaznik zeton dostal pfi nakupu nad 300 K¢ (Kaufland, 2023).

Vitézny klub z kazdého izemi obdrzel nové dresy, ro¢ni piispévek na mzdu pro trenéra
mladeze ve vysi 120 000 K¢ a kvalifikaéni vstupenku na jeden ze tii republikovych
dvoudennich turnaji s ubytovanim vcetné prednasek pro déti, rodiCe a trenéry. Druhy klub
s nejvetsim poctem hlast ziskal poukaz na hokejové vybaveni pro mladeznické kategorie
v hodnoté 50 000 K¢ a tfeti klub v poradi obdrzel poukazky na nakup vyzivy v oblastech
Kaufland v hodnoté 25 000 K¢ (Kaufland, 2023).

4.2 O spolecnosti Albert
Albert je ¢esky maloobchodni fetézec, ktery je nepfimo vlastnén spolecnosti Ahold
Delhaize N.V. Prvni prodejna na tizemi Ceské republika nesla nazev Mana a byla oteviena
v Jihlave 6. Cervna 1991. V soucasné dobeé Albert ma vice nez 300 obchodd, které provozuji
velké hypermarkety a mensi supermarkety a zaméstnava vice nez 20 000 lidi. Potraviny do
obchodi jsou distribuovany ze Sesti distribunich center, ktera se nachazi v
oblastech Klecany, Klecany-Zdibsko, Olomouc, Hradec Kralové, Brno LiSeri a Olomouc —
Nemilany (Albert, 2024).
Albert nabizi Siroky sortiment potravin véetné zeleniny, ovoce, masa, ryb, mléénych

vyrobku a peciva (Albert, 2024).

4.2.1 Marketingova komunikace

Spoletnost Albert ma vlastni znalky, kterymi jsou napt. Ceska chuf, coz jsou
potraviny, které jsou vyrobeny v Cesku z Geskych surovin, pak znatka Fresh Bistro, coZ jsou

produkty nutriéné vyvazené. Jedna se vétSinou o balené sendvice, bagety a salaty. Dalsi
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znackou je Nature's Promise, ktera je zaméfena na bioprodukty, vegetarianské, veganskeé,
bezlaktozové a bezlepkové vyrobky (Albert, 2024).

Albert k propagaci vyuziva ruzné prostiedky. Jednim z propagacnich materialti jsou
letaky, ze kterych zakaznici zjistuji slevy na riznych produktech. Dalsim propaga¢nim
kanalem jsou webové stranky a socialni sité¢ pfedev§im Facebook a Instagram. Dale lze

v prodejné nalézt plakaty, stojany (Albert, 2024).

4.2.2 Nadaéni fond Albert

Nadacni Fond Albert byl zalozen vroce 2009 za ucelem podpory riznych
charitativnich a socialnich projektl. V tomto roce prevzal Nadacni fond Albert projekty,
které realizoval Ahold ve svych prodejnach. V roce 1999 vznikla sbirkova akce S Bertikem
za détskym tismévem na pomoc détem ze socialné znevyhodnéného prostredi a v roce 2005
vznikl projekt Zdrava 5, ktera podporuje vychovu ke zdravému zivotnimu stylu a zdravému
stravovani (Vyrocni zprava, 2021).

V roce 2011 byla upravena legislativa a nadac¢ni fondy mohou organizovat vlastni
projekty. Albert vytvoril projekt Béh pro Nadacni fond Albert, Obchiidky s Albertem nebo
Bertikovu Stafetu (Vyro¢ni zprava, 2021).

Nadacni fond Albert se zaméfuje na dveé oblasti pomoci. Prvni z nich je podpora
vzdélavani a rozvoje déti a rodin ze socialné ohrozeného prostfedi a druhou pomoci je
podpora zdravého zivotniho stylu, pfedevsim spravného stravovani déti a jejich rodicu

(Vyroc¢ni zprava, 2021).

Charitativni projekty

Jednim z charitativnich projekti Nada¢niho fondu Albert je ,,Obchudky s Albertem®,
kdy déti z détského domova prezentuji své vlastni vyrobky (Vyrocni zprava, 2022).

Nadacni fond se také kazdy rok zapojuje do mimotadné pomoci v podobé materialnich
a potravinovych dart. Albert pomaha nemocnicim, Ukrajin€, kam poslali potraviny, §kolni
potteby, knizky ¢i hygienické potteby. Dale se kazdy rok zapojuje do potravinovych sbirek
(Vyroc¢ni zprava, 2022).

Druhym nejstarSim a velmi dilezitym projektem je Zdrava 5. Cilem tohoto projektu je
vzdélavani déti v zakladnich a mateiskych skolach po celé Ceské republice.

Nejvétsim a nejstarsSim projektem Nadacniho fondu Albert je projekt ,,Bertik pomaha“

(Vyroc¢ni zprava, 2022).
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4.2.3 CRM kampan

Bertik pomaha

Jednim z nejvétSich a nejstarSich projektti Nadacniho fondu Albert je projekt , Bertik
pomaha“ (Albert, 2023). Projekt se vyhlasuje pro détské domovy, Ustavni zafizeni a
neziskové organizace pracujici s détmi a mladeZi (GRANTOVY PROGRAM BERTIK
POMAHA, 2022). Pomoc cili na déti ze socialné znevyhodnéného prostiedi. Podpora se
zameétuje na oblasti vzdélavani, volnoCasovych a zaymovych aktivit, psychoterapie a dalSich
odbornych pomoci (Albert, 2023).

Program probiha formou hlasovani zakazniki v hypermarketech a ve vybranych
supermarketech Albert, pomoci zetonu, které se ziskaji za nakup. Hlasovani probiha i online
formou na webu fondu. Do projektu se piihlasi organizace, které se staraji o déti a mladez
poté bude vybrano 100 nejlepsich regionalnich projekti mezi které se rozdéli 4 000 000 K¢
(Albert, 2023).

4.3 O spolecnosti Globus

Globus je maloobchodni fetézec, ktery se zameétuje na poskytovani Sirokého
sortimentu kvalitnich potravin, Cerstvych produktt, ale také nezivych vyrobku a sluzeb pro
domacnost (Globus, 2024).

Prvni maly obchod s potravinami otevrel Franz Bruch v mésté St. Wendel roku 1828
a slibil zakaznikiim ,,nejlevnéjsi a nejrealnéjsi obsluhu®. Poté ho predal svému synu Josephu
Adamovi Bruchovi, ktery ho vedl do roku 1905. V letech 1949 - 1963 vedl kolonial Joseph
Karl Bruch, za jehoz vedeni se stal koloniadl velkoobchodech. DalSim majitelem
velkoobchodu s potravinami byl Dr. Walter Bruch, ktery pii své cesté do zahrani¢i vidél
velkoformatové prodejny a dosel k nazoru, ze v Némecku témto obchodim bude patfit
budoucnost. V roce 1965 nechal zapsat svijj podnikatelsky zamér do obchodniho rejstiiku
(Globus, 2024).

Prvni prodejna Globusu na uzemi Ceské republiky byla oteviena v roce 1996.

V soucasné dobé je zde 16 hypermarkett, pficemz posledni byl otevien v roce 2023 v Praze

ve Sté&rboholech (Globus, 2024).
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4.3.1 Marketingova komunikace

Kampan spolecnosti Globus ,, Tady se svét toci kolem vam!“ byla prezentovana
v televizi, na billboardech ¢i socialnich sitich. Cilem je oslovit nové zakazniky a zdtraznit
péci a poctivost, ze se svet toci kolem nich. Hypermarket peCe Cerstvy chleba a pracuje
s kvalitnich masem (MAM Marketing & Media, 2023). V Globusu najde zakaznik naprosto
vSe, co potfebuje (Vyro¢ni zprava, 2023).

Globus své prodejny propaguje nekolika kanaly. Jednim z nich jsou letaky, kde se
zakaznici dozvi o slevach na rizné produkty. Dal§im druhem propagace, ktery prodejna
vyuziva jsou reklamy, které se nachazi uvnitf prodejny jako jsou plakaty ¢i stojany.
K propagaci pouziva také online reklamu jak jsou webové stranky ¢i socialni média (Globus,

2023).

4.3.2 Charitativni projekty

Spolecnost Globus od zacatku svého provozu spolupracuje s celou ftadou
charitativnich projektt (Globus, 2024).

Jednim z projekt spolecnosti je program Globus Lepsi svét, ktery se snazi podpofit
finan¢nimi dary vefejné organizace, nemocnice ¢i Skoly, které se nachézi v blizkém okoli
prodejny Globus. Do programu se mohou zapojit nestatni neziskové organizace registrované
v Ceské republice jako jsou spolky, nadaéni fondy, obecné prosp&iné spolednosti, ucelové
zafizeni registrované cirkve a nabozenské spoleCnosti, ustavy, piispévkové organizace jako
jsou Skoly, zdravotnicka zatfizeni ¢i knihovny. Pro malé komunitni organizace jsou vétSinou
finan¢ni prostfedky nedostupné, ale pfitom nejlépe vedi, jak pomoci lidem ve svém okoli.
Cely program je ve spolupraci s Forem darct (Globus, 2023). Dal§im projektem spolecnost
Globus je projekt Konto Bariéra (Globus, 2024).

Spolecnost Globus se také kazdy rok zucastni potravinové sbirky. Potravinové sbirky

pomahaji seniorim, matkam samozivitelkam (Globus, 2024).

4.3.3 CRM kampan

Konto Bariéry
Spolecnost Globus spolupracuje od fijna 2002 s Kontem bariéry. Zakaznici mohou na
konto pfispét nakupem papirové tasky a ovosacku. Spolecnost prispiva 1 K¢ za papirovou
tasku a 0,50 K¢ za ovosacek (Globus, 2024). Vybrané penize putuji na nakup automobild,

které vyuzivaji organizace starajici se o handicapované (Konto Bariéry, 2020). Za vice nez
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20 let se vybralo vice nez 36 miliont korun a pofidilo se 89 automobilti znacky Ford (Globus,

2023).

4.4 O spolecnosti Tesco

Tesco je britska obchodni spolecnost, kterd nabizi Siroky sortiment potravin, nezivych
vyrobkt, odévl, elektroniky, domacich spotiebitelt, knih, hracek. Tesco provozuje
hypermarkety, supermarkety a online prodej. V soucasné dobé€ ptisobi Tesco ve Spojeném
kralovstvi, Irsku, Cesku, Mad'arsku a Slovensku (Tesco, 2016).

Spolecnost byla zalozena obchodnikem Jackem Cohenem, ktery za 1. svétové valky
slouzil u britského kralovského letectva. V roce 1919 byl otevien na vychodé Londyna
stanek s potravinami Hackney. Nazev Tesco vznikl spojenim inicialu obchodnika T. E.
Stockwella a z dvou pismen Cohen. Znacka Tesco se poprvé objevila na caji Tesco Tea
v roce 1924. Prvni kamenn4 prodejna byla oteviena v ctvrti Edgware. V roce 1934 postavil
potravinovy sklad, ktery byl v té dobé nejmodernéjsi v zemi a béhem druhé svétové valky
rozdaval potraviny na piidél. V roce 1948 byla v St. Albans oteviena prvni samoobsluha a
v roce 1956 byl otevien prvni supermarket v Essexu, v roce 1968 otevielo Tesco svij prvni
,,superstore” a v roce 1975 pak prvni hypermarket (Tesco, 2016).

Tesco zadalo podnikat v Ceské republice v roce 1996, kdy koupil na tzemi prvnich
Sest obchodnich domu a prvni hypermarket spoleCnost oteviela v Praze na Zli¢iné v roce
1998 (Tesco, 2016). V soudasné dobé se na tizemi Ceské republiky nachazi 187 obchodi ve

130 méstech a zaméstnava vice nez 9 000 zameéstnancu (Tesco Careers, 2024).

4.4.1 Marketingova komunikace

Pro spolecnost Tesco je typickou barva Cervena, modra a bila. Spolecnost stavi svij
marketing od jara 2022 na vérnostnim programu Clubcard se sloganem ,nizké ceny
zaruCeny. Zakaznici, ktefi jsou Cleny vérnostniho programu maji vice slevovych akci.
Dalsim prostedek k propagaci jsou letaky, které nabizi slevy na produktech. Dale jsou to
online reklamy jako naptfiklad webové stranky ¢i socialni média. Tesco investuje do
televiznich a reklamnich kampani a v prodejné jsou umistény plakaty a stojany (Tesco,
2022).

Spolecnost méa také vlastni vyrobky, které jsou oznaceny jako Tesco, Hearty Food Co,

Tesco home office (Tesco, 2022).
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44.2 CRM kampan

Vy rozhodujete, my pomahame

Nejvétsim projektem spolecnosti Tesco je ,, Vy rozhodujete, my pomahame*. Od roku
2016 vetejné podporuje prospésné projekty neziskovych a prispévkovych organizaci, které
pomahaji v oblasti socialni, humanitni, kulturni, zdravotni, ochrany lidskych prav, ochrany
zivotniho prostredi, vzdélani a péCe o ohrozené a znevyhodnéné déti a mladez (Tesco, 2021).

Organizatorem tohoto projektu je Tesco Stores CR a.s., Nadatni fond Tesco a
odbornym garantem programu je Nadace rozvoje ob¢anské spolecnosti. Celkem se rozdéli
3150 000 K& do sedmdesati organizaci po celé Ceské republice, které pomohou mistnim
komunitam. Cilem projektu je zlepsit kvalitu Zivota v CR a podporovat udrZitelny rozvoj
pres aktivity lokalnich komunit v okoli prodejny (Tesco, 2021).

Projekt v obchodech trva 4 tydny a zakaznici za kazdy nakup obdrzi hlasovaci zeton,
ktery nasledné vhodi do hlasovaciho boxu a podpotfi svym hlasem projekt, ktery se jim
nejvice zamlouva. Grant ve vysi 45000 K¢ obdrzi vitézna neziskova ¢i prispévkova

organizace v kazdém regionu (Tesco, 2021).

4.5 Zhodnoceni hypermarketu

V nasledujici kapitole budou zhodnoceny jednotlivé prvky CRM kampani. Pro
prehlednost byla vytvorena tabulka €. 1, ve které se nachazi jednotlivy kritéria. Z vyzkumu
vyplyva, ze vSechny spoleCnosti se zaméfuji na mistni problémy, které se nachazi na tizemi
Ceské republiky. Projekty Svétluska a Konto Bariéry se zam&fuji na celou republiku, coz
znamena, ze ve vSech prodejnach jsou stejné neziskové organizace. Ve srovnani
s kampanémi ,,Puky pomahaji“, , Bertik pomaha“ a ,,Vy rozhodujete, my poméahame*, které

se zamétuji na pomoc v nejblizsim okoli prodejny.
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Tabulka 1: Kritéria hypermarketii

Puky Svétluska| Vy rozhodujete, | Konto L.
1 1 ., Bertici -
pomahaji - - my pomahame - | Bariéry - Albert
Kaufland | Kaufland Tesco Globus
D¢éti a mladez Ne Ne Ano Ne Ano
Lidé s handicapem Ne Ano Ne Ano Ne
Zamient Zvitata Ne Ne Ne Ne Ne
Sport a kultura Ano Ne Ne Ne Ne
Vzdélani Ne Ne Ne Ne Ne
Humanitarni pomoc Ne Ne Ne Ne Ne
Lokalni, regiondlni Ano Ne Ano Ne Ano
. Po celé CR Ne Ano Ne Ano Ne
Typy kampang - -
Kratkodoba Ano Ano Ano Ne Ano
Dlouhodoba Ne Ne Ne Ano Ne
Neziskovi organizace Dlouhodoba spoluprace Ano Ano Ne Ano Ne
Kratkodoba (okamzita pomoc) Ne Ne Ano Ne Ano
Typ prispévku Nakup predmetii Ne Ano Ne Ano Ne
Jind formu, pené7ni Ano Ne Ano Ne Ano
Propagace socidlni sité Facebook Ano Ano Ne Ne Ano
Instagram Ano Ano Ne Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka €. 2 znazoriiuje bodové ohodnoceni prvkit CRM. Podle téchto kritérii nejlépe

vySel hypermarket Globus, ktery byl ohodnocen 15 body. Nejhife naopak dopadl

hypermarket Tesco, ktery ziskal pouze 10 bodi z moznych osmnacti. Obé kampané

spolecnosti Kaufland ziskaly 13 bodt a Albertu bylo udéleno 12 bodu.

Tabulka 2: Hodnocent hypermarketii

Kaufland Albert Tesco Globus
Puky |Svétluska|Bertik pomaha| Vy rozhodujete, my pomahame [Konto Baricryj
Propagace 5 4 4 2 3
Délka kampané 3 2 3 3 5
Zaméieni 2 2 2 2 2
Typ piispcvku 3 5 3 3 5
Celkem (max. 18) 13 13 12 10 15

Zdroj: vlastni zpracovani

Globus
Z daného vyzkumu, ktery porovnaval hypermarkety bylo zjisténo, ze nejlépe podle
zadanych kritérii dopadala spole¢nost Globus. Spole¢nost dle vyzkumu Honga (2021)
spliiuje vétsinu kritériich, které vedou k tispé§né kampani. Globus jiz vice nez dvacet let
spolupracuje s Kontem Bariéry a jiz zakoupil 89 vozi znacky Ford, které pomahaji

handicapovanym lidem s ptepravou. Kampai trva v prodejné Globus cely rok.
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Typ pfispévku byl ohodnocen body 5, protoze zakaznici pomohou zakoupit ovosacek
si ekologickou tasku jejichz cely vytézek jde na sbirku a zékaznici nejsou nuceni déavat
penézni dary.

Propagace spolecnosti Globus byla ohodnocena 3 body, protoze k propagaci vyuziva
reklamu, sponzoring, licen¢ni dohodu a podporu prodeje. Reklama je v tomto piipadé€ spise
na Instagramu ve formu instagramového ptispévku. Globus poté tyto story uklada do vybéru.
Co se tyka socialni sité Facebook, tak propagace projektu Kontu Bariéry je nulova a na
socialni sitt YouTube bylo naposledy sdilené video pted 5 let i pfesto, ze v roce 2023
spolecnost nakoupila nové automobily.

Sponzoring a licen¢ni dohoda je v tomto pripadé mySleno propagace na pomoc dobré
véci a dlouhodobé spolecnost spolupracuje s neziskovou organizaci a ma dovoleno pouzivat

jeji logo. Podporou prodeje je v tomto smyslu myslen podil na urcité dobroc¢inné ucely.

Kaufland - Puky pomahayji

Kampan ,,Puky pomahaji* je kratkodoba kampan spolecnosti Kaufland, kterd se
zaméfuje na mistni situaci a pomaha lokalnim hokejovym tymum.

Dle hodnoceni dostala kampan , Puky pomahaji“ druhé nejlepsi hodnoceni. Cely
program byl velmi dobfe medializovany pomoci reklamy v televizi. K zaujeti spotiebitele
vyuzila spole¢nost znamého Ceského hokejistu. Tvari kampané byl Radko Gudas.
Spolecnost také na socialni sitich vyuzivala ptfispévky, kde celou kampan propagovala a na
konci kampan¢ vytvofila online udalost pro své sledujici, kde vyhlasila vysledky. Nadale
ukdézala pfibéhy, kam penize putovaly. V ramci formy PR firma oteviené komunikovala se
zakazniky 1 s organizacemi, aby navyS§ila upfimnost tohoto programu a lidé byli ochotni
prispét. Z pohledu sponzoringu se spole¢nost nespojila vylozené s charitativni organizaci,
ale chtéla pomoci k rozvoji menSich hokejovych tyma za urCitym dobrym uacelem.
Spolegnost ke kampani vyuziva logo Ceského hokeje, dale spole¢nost pouziva podporu
prodeje. Zakaznici ziskali zeton, ktery nasledn€ vhodi do tubusu a tim pomohli neziskové

organizaci.

Kaufland - Svétluska
Svétluska byla ohodnocena celkem 13 body. Spolecnost k propagaci vyuziva reklamu
na socialnich sitich. Na Facebooku pfestavuje ptfibéhy rodin, kterym program Svétluska

pomohl. Dale na kampan spole¢nost informuje s dostate¢nym piedstihem i v priabéhu konani
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projektu, porad informuje. Na socialni siti Instagram jsou charitativni akce uvedeny pouze
ve vybéru. Prispévky jiz nejsou sméfované na kampan Svétluska. Spolecnost vyuziva
otevienost a upfimnost. Kaufland je spojena se znamou neziskovou organizaci a k propagaci

vyuziva logo neziskové organizace.

Albert

Program ,Bertik pomaha“ je dlouhodoby projekt spolecnosti Albert. Kampan dle
porovnani ma spravné zameéfeni, protoze se zamefuje na mistni (lokalni) neziskové
organizace a dobro¢innym ucelem jsou déti a mladez. Dle nasledujiciho zji§téni, spolenost
vyuziva zeton, pomoci kterych zakaznici voli neziskové organizace, které je oslovili. Jejich
kampar trva na prodejnach Albert jen nékolik tydnda.

Albert svou kampan propaguje na socialnich sitich pfedev§im na Facebook a
Instagramu. Na téchto sitich ma dokonce Nadacni fond Albert vlastni stranku, kde poukazuje
na charitativni akce a ukazuje pribéhy lidi, kterym v daném roce darovala penize. Na
Instagramu ma fond malou sledovanost. Na Facebooku jsou uvedeny také konkrétni ptib&hy,
na které fond piispél.

Spolecnost komunikuje se svymi zakazniky a neziskovymi organizacemi otevien¢ a
uptfimné. Albert dlouhodobé nespolupracuje s zadnou neziskovou organizaci, ale zamétuje
se na dobrou véc. Na svou propagaci pouziva logo Nada¢niho fondu Albert a ne zadnou
neziskovou organizaci. Pfikladem podpory prodeje je v tomto pfipadé darovani zetonu na
nakup.

Celkové kampaii byla hodnocena 12 body. Spole¢nost by mohla zlep§it propagaci na
socialnich sitich, délka kampané by mohla byt delsi a typ pfispévku by mohl byt nakupem

predmétu.

Tesco

Kampai v obchodé Tesco trva 5 tydnu, proto ji lze obodovat 3 body. Program se
zameéfuje na lokalni neziskové organizace, které nedostavaji tolik finan¢ni prostredku, kolik
by potrebovali.

Spolecnost Tesco ma dle stanovenych kritérii nejhorsi propagaci kampané , Vy
rozhodujete, my poméahame* ze vSech vybranych kampani. Pfi vyhledavani hypermarketu
Tesco na socialnich sitich napt. Facebook se stranka neobjevila jako prvni. Stranky, které se

pfi hledani vyhledaji dfive jsou vefejné, které zalozili zakaznici. Na Instagramu ani
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Facebook neni o této kampani ani zminka. O této kampani je zminka jen na oficialnich
strankéach. Tento rok se kampan konala v tinoru, ale nikde nejsou zadné informace.
Spolecnost Tesco nespolupracuje dlouhodobé s zddnou neziskovou organizaci. Jejich
kampan je zaméfena na lokalni neziskové organizace, které se do kampané piihlasi.
Spolecnost k propagaci vyuzila i typ podpory prodeje. Zakaznici za nakup ziskaji zeton,

ktery nasledné vhodi do tubusu a tim pomtzou neziskovym organizacim.

4.6 O spolecnosti Lidl

I presto, ze hypermarkety poradaji CRM kampané, tak nejstédiejsi sbirkou v ramci
Giving Tuesday byla v roce 2022 , Srdce détem*. Tuto kampan organizuje spole¢nost Lidl
ve svych prodejnach (Lidl, 2024).

Lidl je némecky maloobchodni fetézec, ktery byl zalozen v roce 1930 v némeckém
meésté¢ Ludwigshafen jako ,,Lidl Schwarz Lebensmittel — Sortimentsgrosshandlung neboli
Lidl Schwarz velkoobchod s potravinami. Zakladateli byli Josef Schwarz a jeho syn Dieter
Schwarz. Puvodni zaméfeni byl velkoobchodni prodej ovoce, zeleniny a potravin pro
maloobchodni prodejny (Lidl, 2024).

V soucasné dobé patii do skupiny Schwarz Gruppe a prvni maloobchod byl zalozen
v roce 1973 v Némecku. Konceptem bylo prodavat kvalitni potraviny a dalsi vyrobky za
nizkou cenu. Diky tomuto pfistupu se stal jednim znejvétSich a nejuspesnéjsich
maloobchodnich fetézci na svété. Obsahem lze spolenost zaradit do diskontniho
maloobchodu, coz znamena, ze se zaméfuje na poskytovani kvalitnich produkta za nizkou
cenu (Lidl, 2024).

Od otevieni prvni prodejny se Lidl rychle rozrostl do dal§ich zemi. Prvni prodejna ve
Francii byla oteviena v roce 1989. Postupné expandovala do dalSich evropskych zemi a
v roce 2017 byla prvni prodejna oteviena v USA (Lidl, 2024).

Prvnich 50 prodejen na tizemi Ceské republika bylo otevieno v roce 2003. V sou¢asné
dobé je na uzemi 310 prodejen, které jsou zasobovany 5 logistickymi centry, které se nachézi
v Brandyse nad Labem, Cerhovicich, M¢fin€, Olomouci a v Bustéhradé. Spolecnost
zaméstnava 13 000 zaméstnancu a fadi se k nejstabiln€jsim zameéstnavatelim. V roce 2017

se Lidl rozhodl spustit e-shop se spotfebnim zbozim (Lidl, 2024).
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4.6.1 Charitativni projekty

Spolecnost se vénuje nekolika charitativnim projektim, které se zamétuji na oblast
zdravotni pécCe, vzdelani, socialni podpory a zivotniho prostiedi (Lidl, 2024).

Velmi znamy a uspé$ny projekt jsou Rakosnickova hiisté. Za osm let existence tohoto
projektu vzniklo 100 hfist za 150 miliont korun. Tento projekt skoncil 2019 (Lidl, 2024).

Dal§im projektem je potravinova sbirka do které se Lidl kazdy rok zapojuje. Vybrané
potraviny pomahaji opusténym seniorim, lidem bez domova, matkam samozivitelkam ¢i
lidem s postizenym (Lidl, 2024).

Spolecnost Lidl je od roku 2017 hlavnim partnerem bézeckého seridlu PCZP RunTour.
Beéhy jsou urceny pro déti ve tiech ve€kovych kategorii. Béh se vzdy pofada v osmi méstech
v obdobi od biezna do listopadu (Lidl, 2024).

Novym projektem do kterého se mohou zapojit skoly z celé Ceské republiky je projekt
jedlé zahrady. Projekt chce naucit déti zdravym stravovacim navyka a motivovat k zapojeni
do piipravy zdravych pokrmd. Skola vyplni piihlasku podle, které spole¢nost Lidl vybere
6 Skol, kterym daruje na realizaci zahrady 100 000 K¢ (Lidl, 2024).

Poslednim a nejznaméjsim projektem, kterému se spolecnost vénuje je sbirka Srdce

détem (Lidl, 2024).

4.6.2 CRM kampan

Srdce détem
Sbirka Srdce détem probiha ve spoleCnosti Lidl jiz tfinact let. Vybrana Castka je

poslana na konto neziskové organizace Zivot détem o.p.s., ktera tyto finanéni prostiedky
rozdéluje mezi rodiny, jejichz déti se potykaji s tézkymi nemocemi (Lidl, 2024):

e Détska mozkova obrna;

¢ Onkologicka onemocnéni;

o Cysticka fibroza;

e Mukopolysacharidoza;

e Kombinovana onemocnéni;

e Nemoc EB tzv. motyli ktidla;

e Autismus;

e Spinalni svalova atrofie a dystrofie.
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Sbirka probiha na prodejnach Lidl vzdy v listopadu dva tydny. Na sbirku pfispivaji
zakaznici a zaméstnanci minimalni hodnotou 30 K¢. Jednou z moznosti piispévku je
zakoupeni samolepky ve tvaru srdce v hodnoté 30 K¢, kterou mohou zékaznici nebo
zameéstnanci nalepit na tablo v prodejné. DalSi moznosti, jak pfispét na sbirku, je vhodit
hotovost do kasi¢ky u pokladny nebo pfictenim ¢astky k nadkupu pfi platbé kartou nebo
hotové i v online aplikaci. Po ukonceni sbirky spolecnost vybranou castku zaokrouhli
smérem nahoru na celé Cislo (Srdce détem, 2024).

Obrazek ¢. 5 znazornuje graf, ktery zvefejnila spole¢nost Lidl na svych webovych
strankach. Na obrazku je pocet vybrané hotovosti v poslednich 12 letech. Celkem se
spolecnosti podafilo vybrat 285 000 000 K¢ (Srdce détem, 2024).

V roce 2023 probihala sbirka v obdobi od 30.10. — 12.11. 2023. Spolecnosti se béhem
dvou tydnd podafilo vybrat 41 000 000 K&, kterou predali neziskové organizaci Zivot détem
0.p.s. (Srdce détem, 2024).

Obrazek 5: Vybrand Castka v poslednich letech

SBIRKA SRDCE DETEM ROK PO ROCE
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Zdroj: (Srdce détem, 2024)

Neziskova organizace Zivot détem 0.p.s.
Zivot détem o.p.s. je neziskova organizace, ktera pomaha od roku 2000. Cilem
organizace je pomoc nemocnym, handicapovanym a opusténym détem v Ceské republice.

Zivot détem o.p.s poméaha rodi¢im, ktefi maji nemocné déti do 18 let a pomaha jim
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s uhradou zdravotnich pomiicek, 1é¢by, rehabilitaénich & ozdravnych pobytd (Zivot détem,
2021).

Dale organizace pomaha nemocnicim, které potiebuji pofidit pristroje techniky ¢i
vybaveni pro JIRP, kardiocentra a dalgich oddéleni, ktera se staraji o déti (Zivot détem,
2021).

Zivot détem také pomaha v détskych zafizenych, kterymi jsou napiiklad détské
domovy, ustavy pro handicapované déti, socialni péce, kojenecké ustavy ¢i détské stacionare
(Zivot détem, 2021).

Neziskova organizace Zivot détem o.p.s. ziskava finan&ni prostiedky ze sbirek, které
jsou znamé jako ,srdickové dny“. Sbirky porada organizace tiikrat ro¢né a to na jafe, na
podzim a v zimé&. Hlavnim partnerem srdickového projektu je spole¢nost Lidl, ktera tuto akci

pofada na podzim (Zivot détem, 2021).

4.7 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni

Dil¢im cilem diplomové prace bylo pomoci dotaznikového Setieni zjistit povédomi
respondentt o této metodé marketingu a vnimani kampani a vyrobkt v obchodé. Druha ¢ast
dotaznikového Setfeni se zabyva nejStédrejsi a nejaktivnéjsi sbirkou, ktera v roce 2022
ovladla ,,Giving Tuesday*“.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 28. ledna do 18. tinora 2024. Ke sbéru dat byl vyuzit
elektronicky dotaznik, ktery byl zpracovan pomoci Google formulare. Dotaznik byl umistén
na socialni sit€ a rozeslan vefejnosti. Celkem bylo respondenti polozeno 24 otazek, z toho
4 otazky zjiStovaly zakladni udaje o respondentovi jako napt. pohlavi, vék, pracovni

zaméfeni a dokoncené vzdelani. Celé znéni dotazniku viz. pfiloha 1.

Vyhodnoceni sociodemografickych otazek

Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 217 respondentd. Tito respondenti na konci
dotazniku vypliiovali sociodemografické otazky, které se tykaly veéku, pohlavi, nevy§siho
vzdélani a pracovniho zaméteni.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 114 Zen a 103 muzi. Nejveétsi vékové zastoupeni bylo
ve vékové kategorii 20 — 25 let. Celkem se jednalo o 69 respondenti. Naopak nejméné
respondenti bylo ve vékové kategorii 15 — 19 let, kdy dotaznik vyplnilo pouze 18

respondentu.
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Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani dotaznikové Setfeni vyplnilo 107
respondenti se stfednim vzdélanim s maturitou. Naopak nejméné dotaznikové Setieni
vyplnili lidi se zakladnim vzdé€lanim. Jednalo se o pouhych 13 respondentd.

V pfipadé pracovniho zaméfeni se dotaznikového Setfeni nezucastnili zadni
respondenti ze skupiny , matefska dovolena“ a ,nezaméstnany“. Nejvice respondenttl
vybralo odpovéd’ , pracujici. Celkem se jednalo o 107 respondenti. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou byli studenti, ktery bylo celkem 73.

Tabulka €. 3 popisuje sociodemografické udaje.

Tabulka 3: sociodemografické iidaje

Sociodemografické udaje

, Muz 103 47,47 %
Pohlavi Zena 114 52,53 %
15-19 18 8,29 %
20-25 69 31,80 %
26-35 21 9,68 %
Vék 36-45 26 11,98 %
46-55 42 19,35 %
56-64 19 8,76 %
65+ 22 10,14 %

Zakladni 13 6 %
Nejvyssi Stiedni §kola bez maturity 19 8,76 %
dosazené Stredni Skola s maturitou 107 4931 %
vzdélani Vysoka $kola 63 29,03 %
Vyssi odborna skola 15 6,90 %
Pracujici 107 4931 %
Pracovni Student 73 33,64 %
zaméreni Duchodce 22 10,14 %
Podnikatel 15 6,91 %

Zdroj: vlastni zpracovani
4.7.1 Cause Related marketing

Prvni cast dotaznikového Setfeni vyplnilo 217 respondenti. Cilem bylo zjistit
povédomi respondentti o pojmu ,,Cause Related Marketing™ (CRM), konkrétné jestli slySeli
o tomto pojmu, jestli védi, ze tento typ marketingu slouzi k financovani neziskovych

organizaci ¢i jaky maji vztah k charité.

Zjisténi téchto informaci je dulezité k pochopeni spotiebitele. Firmy z téchto
informaci mohou zjistit, zda vnimaji charitativni organizace a jestli to ovlivni jejich

nakupovani.

56



Vyhodnoceni prvni ¢asti

Obrazek ¢. 6 znazoriuje védomi respondentii o pojmu Cause Related Marketing.
Z vyzkumu vyplyva, ze 76 % dotazovanych nikdy neslySela o pojmu Cause Related

Marketingu. 24 % nékdy tento pojem slySelo, ale jen 15 % vi, co tento pojem znamena.

Obrazek 6: Slysel/a jste nékdy o pojmu Cause Related Marketing

m Ano, slySel/a a vim, co to znamena
m Ano, slysel/a, ale nevim, co to znamena

m Ne neslysel/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 7 znazoriiuje védomi dotazovanych o znalosti financovani neziskovych
organizaci. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze drtiva vétsina dotazovanych viubec netusi,
ze tato formu marketingu slouzi k financovani neziskovych organizaci.

Obé tyto otazky poukazuji na neznalost spotfebiteld a je potieba zlepsit povédomi o

této formé marketingu.

Obrazek 7: Védél/a jste, Ze tento typ marketingu slouzi k financovdni neziskovych organizaci?

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 8 poukazuje, zdali respondenti vnimaji pii nakupovani kampané a projekty,
které se snazi ziskat financni prostfedky a ukézala, ze 73 % dotazovanych tyto kampané
vnima a uvédomuje si je pii nakupovani.

Pro podniky muze byt tento poznatek dulezity pii planovani této marketingové formy

ve svém obchodé.

Obrazek 8: Vnimdte pri nakupovdni projekty a kampané, které se snazi ziskat financni prostiedky pro NO?

= Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze piiblizn€ 50 % respondenti by zakoupilo
vyrobek, u kterého cast z ceny putuje na konto neziskové organizace. Pro spole¢nost to
znamena, zZe tato forma marketingu by mohla spottebitele zaujmout.

Moznost ,,rozhodné ano“ uvedlo 33 % respondentu, ktefi by tento produkt zakoupili.
50 % dotazovanych vybralo odpovéd , spiSe ano“, 7 % dotazovanych vybralo odpovéd
,nevim“ nebo ,,spiSe ne“ a 3 % respondentti vybralo moznost ,,rozhodné ne®.

Tato zprava je pro spolecnosti pozitivni, protoze mohou tuto strategii vyuzivat a
zaroven podporovat neziskové organizace. Spolecnost tim mohou posilit image a zaroven

budovat vztahy se zadkazniky. Tato data jsou zvefejnéna na obrazku €. 9.
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Obrdzek 9: Koupil/a byste vyrobek, z jehoz ceny jde urcita cast na konto neziskové organizace?

7%
= Rozhodn¢ ano = Spise ano = Nevim
Spise ne = Rozhodn¢ ne
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 10 znazornuje dulezitost lidi pomahat druhym. Pro spolecnosti, které chtéji
zacCit organizovat ve svych obchodech projekty a kampané zamétfené na dobrou véc je
dulezité znat, zda lidé jsou ochotni vibec pomahat. Z grafu je ziejmé, ze pro 58 %
dotazovanych je pomérné dulezité pomahat a pouze 18 % dotazovanych pomahat nechtéji.

Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze respondenti jsou opravdu dobrocCinni a radi pomahaji
druhym.

Obrazek 10: Je pro Vas diilezité pomdhat lidem, kteri to potirebuji?

= Velmi dulezité
= Pomérné dulezité

Neni to pro me dilezité

Zdroj: viastni zpracovéni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti pfispivaji riznym zpusobem
neziskovému sektoru. V otdzce bylo n€kolik moznosti pomoci. Nejvice oznaovanou
odpovédi byly vyrobky, zjejich ceny jde urcity obnos na konto nadace nebo neziskové
organizace. Toto je dalezité zjisténi pro firmy z jejich produktt pdjde Cast Castky na dobrou
vec.

Druhou nejcastéji vybiranou odpovédi byla odpoveéd’ ,,zasilam darcovské SMS*. Tuto

odpoveéd’ vybralo 25 % dotazovanych. Naopak 5 % dotazovanych nepfispiva zadnym
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zpusobem a 7 % respondenti pomaha jinak. Dle zjisténi se jedna napriklad o darovani
obleceni, hracek a knih do kontejneru KlokTex, ktery nadale véci rozdéluje do détskych

domovu. Tyto skute¢nosti vychazi z obrazku ¢. 11.

Obrazek 11: Jakym zpiisobem prFispivate neziskovému sektoru?

= Zasilam darcovské SMS
= Kupuji benefi¢ni ptedméty nabizené v obchodé
20% = Kupuji vyrobky, z jejichZ ceny je uréity obnos vénovan na
konto nadace nebo NO

Posilam finan¢ni dary

= Pomaham jinak

= Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Obrazek ¢. 12 zjistoval jakym zpusobem respondenti prispivaji. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze 57 % respondentt nejCastéji prispiva narazoveé pokud je néjaka sbirka
nebo charita oslovi, 21 % dotazovanych dlouhodobé a pravidelné podporuje né&jakou
organizaci. Naopak nejméné respondenti pfispivaji na velké zahrani¢ni katastrofy

v zahranici.

Obrazek 12: Ktery z téchto vyrokii nejlépe vystihuje, jakym zpiisobem financné prispivate?

= Prispivam ndrazove, jen pokud ménéjaka sbirka nebo charita oslovi
= Piispivam v piipad¢ velkych katastrof vCR

= Dlouhodob¢ pravideln¢ podporujingjakou organizaci

Ptispivam pravidelné, ale stiidam to.komu piispé&ju - nepodporuju
zadnou...

= Prispivam v piipad¢ velkych katastrof vzahranici

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek €. 13 zobrazuje na jaké dobrocinné ucely jsou respondenti ochotni prispét.
V této otazce mohli dotazovani vybrat vice nez jednu odpovéd’. Nejcasteji jsou dotazovani

ochotni piispét na déti a mladez. Tato odpovéd byla vybrana 149x. Druhou nejcastéji volnou
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odpovedi byli lidé s handicapem a zvifata. Nejméné respondenti vybirali odpoveéd’ seniofi,
chudoba v rozvojovych zemich a kultura a sport. Moznost ,.jiné“ zvolilo 7 respondentt. 5
dotazovanych uvedlo, ze nechtéji pfispivat na zddnou z vybranych moznosti a 2 respondenti
uvedli védu a vyzkumu.

Pro aspeésné CRM kampané je dulezité znat na co jsou lidé ochotni prispét. Pokud se
firma spoji s neziskovou organizaci nebo charitou, kterd pro respondenty neni atraktivni,

muze se stat, ze kampan nebude Gspésna.

Obrdzek 13: Na jaké dobrocinné ucely jste ochotni prispét?

-
Jiné -véda a vyzkum
]

Chudoba v rozvojovych zemich

D¢ti a mladez

Humanitarni pomoc

Zvirata

Vzd€lani

Dobrocinné ucely

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setieni se nachdzela jedna oteviena otazka, ktera zjistovala, zda lidé
znaji projekty ¢i kampang, kterou poradaji maloobchodni fetézce. Na tuto otazku odpovedélo
pouze 44 respondenti. 10 dotazovanych napsalo do odpovédi, Ze si nevzpominaji, neznaji
nebo, ze neslySeli o zadné kampani.

Nejvice respondenti uvadeéli spolecnost Albert a jejich dlouho trvajici kampar Bertici.
Na tento projekt si vzpomnélo 12 respondentti. Dalsi obchody, které byly v dotaznikovém
Setfeni uvadény byl Kaufland, ktery béhem nékolik let mél rizné projekty. 7 respondentt
uvedlo kampari, jejichz vytézek Sel na mladeznicky hokej a 2 respondenti uvedli Svétlusku.

Dale si jeden respondent si vzpomnél 10 let trvajici kampan spolecnosti Lidl
Rakosnickova hristé, 7 dotazovanych uvedlo Dim Ronalda McDonalda a 2 respondenti
uvedli kampan spole¢nosti Rosmann — Srdce détem.

Z této otazky lze zjistit, Ze respondenti vnimaji charitativni kampané v obchodech
potravinaiskych fetézcl, tak i v nepotravinaiském fetézci jako je napiiklad Rosmann.

Prehlednéjsi popis je v tabulce €. 4.
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Tabulka 4: SlySel/a jste o jiné dobrocinné akci potravindrského retézce?

Albert — Bertici 12
Kaufland — Mladeznicky hokej, 7

puky

Kaufland - svétluska 2

Rossmann — kde srdce pomaha 2

McDonals — dim Ronalda 7

McDonalda

Tesco 2

Sbirka potravin 1

Lidl — Rakosnickova hristé 1

Nevzpomindm si, ne, neslySel/a 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setteni vyplyva, Ze tento zpusob financovani neziskovych organizaci
je pro 49 % respondentii smysluplny. Pro skoro polovinu dotazovanych je tento zptsob
marketingu duvéryhodny. Tento typ marketingu nepfijde smysluplny pro 12 %

dotazovanych. Podrobngjsi prehled je na obrazku ¢. 14.

Obrazek 14: Prijde Vam tento zpiisob financovdni neziskové organizace jako transparentni a smysluplny?

= Ano
= Spise ano

= SpiSe ne

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 15 znazoriiuje informovanost respondentd o spoleCensky odpovédnych
aktivitach. Celkem 48 % dotazovanych vybralo moznost ,spiSe ne“. 37 % respondentd
oznacilo odpoved , spiSe ano®.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze je tfeba dostateCné informovat spotfebitele o
jejich spolecenské odpoveédnosti. Firmy by tedy meély zlepSit komunikaci a dostate¢né

informovat o svych charitativnich aktivitach.
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Obrazek 15: Informuji firmy dostatecné o svych spolecensky odpovédnych aktivitich?

= Ano

Spise ano

37%

= SpiSe ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce mohli respondenti vybirat z vice moznosti. Nejvice oznaCovanym
prostfedek na propagaci byla televize. Tuto moznost vybralo 32 % dotazovanych. Druhou
nejCastéji volnou odpoveédi byly socialni sité. Facebook vybralo 19 % respondenti a
Instagram 18 % dotazovanych. 13 % respondentti oznacilo noviny a letaky.

Do moznosti jiné uvedli respondenti napiiklad billboardy, aplikace danych fetézci,
vyro¢ni zpravy ¢i informovat osobné.

Z vyzkumu tedy vyplyva, ze nejlepsi formou jsou digitalni kanaly, které nejlépe

informuji spottebitele o nadchazejicich kampani. Vysledek je popsan v obrazku €. 16.
Obrazek 16: Jaky prostiedek Vam prijde na propagaci kampané nejlepsi?

= Televize

= Radio

= Noviny, letdky
Facebook

= [nstagram

= Sit' X

= Tik Tok

= Bilboard

= Osobné

= Aplikace danych fetézct

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku ¢. 17 vyplyva, ze vysoké procento respondentl pravidelné nakupuje

v obchodé Lidl.
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Obrazek 17: Nakupujete v obchodeé Lidl?

= Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.2 Srdce détem

Druhou ¢ast dotaznikového Setfeni vypliiovali pouze respondenti, ktefi nakupuji
v obchodé Lidl. Celkem se jednalo o 90 % dotazovanych, tedy o 196 respondentd. Tito
respondenti odpovidali na otazky, které se tykaly o spolecnosti Lidl, jejich projektu Srdce

détem, jestli vnimaji tuto kampan a jak se o ni dozvedéli.

Vyvhodnoceni dotaznikového Setieni - Cast 2

Obrazek ¢. 18 znazorfiuje pocCet respondentd, ktery zaznamenali v obchodé Lidl
kampari ,,Srdce détem™. Z poctu dotazovanych, kteti nakupuji ve spole¢nosti Lidl kampan

,»Srdce détem* zaznamenalo celkem 78 % dotazovanych.

Obrazek 18: Zaznamenali jste v obchodeé Lidl kampan "Srdce détem"?

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 19 znazoriuje, kde se respondenti o kampani dozvédéli. V této otazce
mohli dotazovani vybirat z vice odpovedi. VétSina respondentl se o kampani dozvédéla
az na prodejné. Tuto odpoved oznacilo 131 respondentt. 37 dotazovanych zaskrtlo odpovéd
z letaku a 27 respondenta se o ni dozvédélo v televizi.

Spolecnost Lidl kampari propaguje na socialnich siti, ale odpovéd’ Facebook oznacilo

pouze 4 respondenti a Instagram pouze 1 respondent.

Obrazek 19: Kde jste se o kampani dozvédéli?

Nedozvédel/a jsem se o kampani - —
Tik Tok 0
Sit X
Instagram 11
Facebook
Piimo v obchod¢
Z billboardu
Z letdku
Z televize

Typy

0 20 40 60 80 100 120 140

Odpovédi
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku €. 20 Ize vidét kolik lidi pfispélo na tento projekt. I pfesto ze respondenti
zaznamenali kampan az v prodejné, tak na projekt prispélo celkem 57 % z celkovych

dotazovanych. Tim mizeme kampan zaradit mezi Gspé€snou.

Obrazek 20: Prispéli jste nékdy na tento projekt?

HAno H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 21 znazoriiuje, zda jsou respondenti dostateCné informovani. Podle

dotazovanych spolecnost Lidl nedostatecné informuje spotiebitele o nadchazejici kampani
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,,Srdce détem*. Odpoved’ ,,spiSe ne” vybralo 40 % dotazovanych a pouze 17 % respondenti
oznacilo moznost ,,ano®.

Z vysledku lze fict, ze spotiebitelé jsou nespokojeni s poskytovanim informaci o
spoleCenskych aktivitach spoleCnosti. Je dulezité spotiebitele informovat, aby se kampari
dostala do povédomi a prispélo na kampar vice respondentd.

Obrazek 21: Informuje spolecnost Lidl dostatecné o nadchdzejici kampani "Srdce détem"?

= Ano

= Spise ano

= SpiSe ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze na 49 % respondentd ptisobi spolecnost Lidl lepé,
kdyz vi, ze kazdy rok pfispéje neziskové organizaci nékolik milionti K¢. Z toho lze zjistit,
ze respondenti spolecnost vnimaji pozitivn€. Podrobné vysledky 1ze nalézt v obrazku ¢. 22.

Obrdazek 22: Piisobi na Vas spolecnost lépe, kdyzZ vite, Ze kaZdy rok prispéje neziskové organizaci nékolik milionit K¢&?

= Ano

Spise ano

= SpiSe ne

49%

= Ne

Zdroj: viastni zpracovéni

Obrazek ¢. 23 znazornuje, zda lidé vnimaji Lidl jako davéryhodny. Z vysledki
vyplyva, ze vétSina respondenti vnima spolecnost Lidl jako davéryhodny. Odpovéd ,,ano*
oznacilo 43 % dotazovanych, . spiSe ano“ vybralo 36 % dotazovanych a 6 % respondentt

nevi.
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Obrazek 23: Vnimate Lidl jako divéryhodny, kdyz uplatiiuje tento druh marketingu?

= Ano

= SpiSe ano

= SpiSe ne

Ne

= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu bylo zjiSténo, Ze respondenti vidi v tomto typu marketingu nékolik
pozitivnich aspektt, ktery muze spolecnosti Lidl pfinést. Nejvice vybranou odpovédi bylo
,,posilnéni dobrého jména spolecnosti“. Tuto odpoveéd vybralo 31 % respondenti. Druhou
moznosti dle respondentt byla odpovéd ,.zlepSuje vefejné minéni o spoleCnosti“. Tuto
odpoveéd’ oznacilo 28 % dotazovanych.

Tato zjisténi naznacuji, ze respondenti vidi potencial tohoto typu marketingu jako
prostiedek k budovani pozitivni image spolecnosti a posileni vztahti se zakazniky. Podrobné

shrnuti 1ze nalézt v obrazku ¢. 24.

Obrazek 24: V'yberte pozitivum, které podle Vds miiZe tento typ marketingu Lidlu prinést

g

= Posilnéni dobrého jména spole¢nosti

= ZlepSuje verejné minéni o spoleCnosti

= Dusevni obohaceni spotiebitelu
ZvySeni trzeb

= Zv¢étSeni povédomi o spolecnosti

= Zadna pozitiva

Zdroj: vlastni zpracovani
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S Vysledky a diskuze

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni

Dotaznikového Setfeni probihalo od 28. ledna az 18. inora 2024. Cilem prizkumu bylo
zjistit, zda jsou lidé ochotni pfispivat na sbirky, na jaké konkrétné, jakym zptisobem a jak
jsou obeznameni s pojmem Cause Related Marketing. Celkem se dotaznikového Setteni
zcastnilo 217 respondentd ve v§ech vékovych kategorii a nejvyssiho dosazeného vzdélani.

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze respondenti jsou ochotni pomoci lidem, ktefi to potiebuji.
Jejich oblibenym zptisob pomoci neziskovému sektoru je nakup vyrobku, jejichz Cast ceny
jde na dobrou véc. Druhym zplisobem je zasilani darcovskych SMS. Oblibenym
dobrocinnym ucelem na ktery chtéji respondenti prispivat, jsou déti a mladez, zvitata, lidé
se handicapem a humanitarni pomoc.

Dotaznikového Setfeni zjistilo, ze pojem cause related marketing nezna vétSina
respondentll a netusi, ze je to forma marketingu, ktera pfispiva financné neziskovym
organizacim a nadaci. I kdyz tento pojem respondenti neznaji, tak v pii nakupovani vnimaji
projekty a kampang, které se snazi ziskat financni prostfedky pro neziskové organizace a az
50 % dotazovanych je ochotna zakoupit produkt jehoz vytézek jde na dobrou véc.

I ptesto, Ze respondenti neznaji marketingovou formu Cause Related Marketing, tak
se jim do povédomi dostali nekteré kampané. Nejvice znaji dotazovani projekt spoleCnosti
Albert a jeji kampai Bertici. Dale pak Kaufland a sbirku Svétluska nebo sbirka pro mladé
hokejisty, kterou porada také spolecnost Kaufland.

Respondentim tento zpusob marketingu piijde smysluplny a transparentni, ale
spoleCnosti malo upozoriiuji na nadchazejici kampané. K propagaci by meéli vyuzivat
reklamy v televizi, protoze ty nejvice respondenty zaujme. Pro mladsi populaci je pak
vhodna propagace na socialnich siti konkrétné Facebook a Instagram.

Druhé cast dotaznikového Setfeni se zaméfuje na spolecnost Lidl. Spole¢nost jiz 13 let
organizuje sbirku , Srdce détem*, kterou zaznamenali v obchodé % respondenti. Podle
respondentt spole¢nost nedostatecné informuje o sbirce ,,Srdce détem*. To lze usoudit i
z toho, ze dotazovani se o projektu dozvédéli az v prodejné pii nakupovani. Kampari i presto
je velmi oblibena a tispésnd, protoze na ni prispelo 57 % dotazovanych. Touto kampani si

dle vyzkumu spolecnost posiliiuje dobré jméno a zlepSuje vefejné minéni.
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5.2 Analyza chovani spotiebitelii podle spole¢nosti IPSOS

K porovnani dotaznikového Setfeni budou pouzity vysledky od spolecnosti IPSOS,
ktera se zabyvala vyzkumem GIVING TUESDAY A DARCOVSTVI V CESKU. Jejich
vyzkum vyplnilo celkem 1003 respondenta.

Z téchto dat bylo zjisténo, ze i v roce 2022 se Cesi zapojili do darcovstvi, at uz formou
darovani véci na dobroCinné ucely, darovanim penéz na dobrocinné ucely ¢i podpofili
n¢jakou akci, ktera se konala na socialnich sitich.

Pro 28 % dotazovanych je velmi dulezité pomahat lidem, ktefi to potiebuji. 58 %
dotazovanych povazuji pomahani za docela dilezité a pro 14 % neni dulezité pomahat.

Spolecnost IPSOS také ve svém vyzkumu rozdélila populaci na nékolik segmentt
podle typu jejich piispévku. 10 % Ceské populace tvori aktivisté. Jedna se prevazné o
vzdélané muze a zeny, ktefi dlouhodobé a pravideln€ pfispivaji a pomahéani druhym je pro
né velmi dulezité. Dalsi kategorii je skupina darcu. Tito lidé tvoii 7 % populace a jedna se
vétsinou o lidi s vysokoskolskym vzdélanim. Darci piispivaji na charity dlouhodobé,
pravidelné a riznymi zpusoby. 25 % segmentu populace tvori impulzivni darci. Impulzivni
darci piispivaji narazové nakupem zbozi, drobnym piispévkem nebo darovanim véci. Ctvrty
segment se nazyva zeny ,,vyklizeci“. Ti daruji staré véci, ale jinak se nezapojuji, nepfispivaji,
ale pripousteji si, ze je potfeba pomahat. Nejvétsi kategorii tvoii dobrovolnici, ktefi tvori 33
% nasi populace. NejCastéji se jedna o lidi do 35 let, ktefi vénuji predev§im svij Cas
dobrovolnictvi a narazove financné ptispivaji. Posledni kategorii jsou odmitaci. Tito lidé se
nezapojuji, nepfispivaji a pomoc druhym pro né neni dulezita. Vétsinou se jedna o muze a

lidé s niz§im vzdélanim.

Obrdzek 25: segment populace

AKTIVISTI DOBROVOLNICI VYKLIZECI NEZUCASTNENI
(ODMITACI)
m i =T S —
’ Mf
l e
Dlouhodobé pravidelné Vénuji pfedevsim svij Financné phispivajl Prispivaji narazoveé, Daruji staré véci, ale jinak Nezapojuji se,

prispivajl, vénuji svuj cas Cas (dobrovolnictvi dlouhodobé, p Iné, akupem zbozi, bnym se nezapojujl, nepflispivaji pomoc
i véci, poméhat druhym je pracovnl ¢&i soukromé, raznymi zpsoby prispévkem nebo nepfispivaji, pfipoust], druhym pro né nenl

pro né velmi ddlezité petice), narazové darovanim véci 2e je potfeba poméahat dulezité

prispivaji finanéné
10% 33% 9 16 %

Zdroj: IPSOS, 2022
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Dale z vyzkumu spolecnosti IPSOS bylo zjisténo, ze 75 % darct rad€ji piisp€ji na
udalosti v Ceské republice nez jinde ve svété. 4 % dotazovanych piisp&ji na pomoc i ve svété
a 6 % dotazovanych nevédi a nedokazou posoudit.

Nejcastéjsim zptisobem pomoci jsou darcovské SMS. Tento zptisob prispivani vyuzilo
50 % dotazovanych, 42 % zna tento zpusob, ale nikdy ho nevyuzila. NejCastéji se jedna o
lidi ve vékové kategorii 35 — 65 let. Z pohledu segmentu populace se jedna o aktivisty,
dobrovolniky a impulzivni darce. Druhym oblibenym zpasobem pfispévku je nakup
charitativnich pfedméti (napf. tricka s logem, darky s pfibéhem). Tento zplsob vyuzilo
celkem 47 % dotazovanych. 41 % védi o této moznosti, ale nikdy ji nevyuzili a 12 % nikdy
o tomto zpusobu neslySelo. Nakup charitativniho predmétu vyuzivaji spise lidé ve véku 15
— 34 let a ze segmentu populace se jedna spiSe o darce a ,,vyklizece*.

Spolecnost IPSOS také od respondentdl zjistovala na jaké dobro¢inné ucely chtéji
pfispivat. V roce 2022 nejvice dotazovani zvolili moznost déti. Druhou nejcast€jsi vybiranou
odpovedi byla , integrace uprchlikli a novych imigrantti (napt. z Ukrajiny). Poté respondenti
chtéji pfispivat na humanitarni pomoc, zvifata a lidi s handicapem. Naopak nejméné lidé

chtéji ptispivat na kulturu a sport, 1écbu zavislosti, vzdélani, lidska prava a na obce a mésta.

5.3 Srovnani dotaznikového Setieni s pruzkumem IPSOS ,,GIVING TUESDAY A
DARCOVSTVI V CESKU*
V nasledujici kapitole jsou porovnany vysledky provedeného vyzkumu s vysledky
vyzkumu provedeného agenturou spolecnosti IPSOS v roce 2022. Spole¢nost méla ve svém
vyzkumu dvé shodné otazky, které budou porovnany. Cilem bude zjistit, zda doSlo u

spotiebiteld ke zménam chovani v oblasti dobro€innosti.

Jak je pro Vas dulezité pomahat lidem, kteri to potirebuji?

V nasledujicich grafech muzeme porovnat dualezitost respondentl v pomoci lidem,
kteti to potfebuji. V grafu €. 26 se nachazi vysledky vyzkum, ktery byl proveden v roce 2024
a v grafu €. 25 se nachazi vysledky vyzkumu spole¢nosti IPSOS v roce 2022.

Podle vyzkumu spole¢nosti IPSOS a primarniho vyzkumu zvolilo moznost ,,docela
dulezité“ 58 % dotazovanych, coz je v obou grafech srovnatelny vysledek. Naopak k poklesu
doslo v odpoveédi ,,velmi dalezité”. Tuto moznost v roce 2022 zvolilo 28 % dotazovanych

a vroce 2024 odpoveéd vybralo 24 % respondentti. Z tohoto zjisténi také vyplyva, ze se

70



musel navysit poCet respondentti v moznosti ,,neni to pro me dulezité”. Zatimco v roce 2022

to bylo 14 % dotazovanych v roce 2024 se podil zvysil o 4 % tedy na hodnotu 18 %.

Obrdzek 27: Jak je pro Vas diilezité pomdhat lidem, kteri to Obr dZEk_ 26.Jak je pro Vs diilezité pomahat lidem, kieri to
potiebuji? potrebuji?

H Velmi dllezité W Pomérné dllezité = Velmi dlleZité = Pomérné dullezité
Neni to pro mé dulezité Neni to pro mé dilezité
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: spolecnost IPSOS

Na jaké dobrocinné ucely jste ochotni prispét?

Dle ziskanych dat spole¢nosti IPSOS je patné, ze v roce 2022 srovnani obou
vyzkumu je zobrazeno na obrazku ¢. 27, byli respondenti ochotni pfispét na déti a mladez,
humanitarni pomoc, zvifata a lidi s handicapem. Dotazovani také byli ochotni pfispét na
uprchliky napt. z Ukrajiny. Dle vyzkumu provedeného v roce 2024 se tato ochota pomoci
vyrazné snizila.

Z obou vyzkumu se da vycist, ze respondenti chtéji pfispivat hlavné na déti. Ze
sekundarniho vyzkumu se jedna o 20 % respondentli a v primarnim vyzkumu tuto moznost
vybralo 18,46 % dotazovanych. Dalsi dobro¢inné ucely se lisi ve vyzkumech v poradi.

V piipadé sekundarniho vyzkumu respondenti nejcastéji chtéli prispivat na uprchliky
tuto moznost vybralo 17 % dotazovanych. DalSimi nej¢astéji volenymi odpovéd'mi byla
humanitarni pomoc tu zvolilo 14,51 % respondentd, dale to byla zvirata a lidé s handicapem.

V pfipad¢€ primarniho vyzkumu jsou dotazovani ochotni pfispivat na lidi s handicapem,
zvifata a humanitarni pomoc. Moznost lidi s handicapem vybralo v primarnim vyzkumu
15,34 % dotazovanych, zvifata oznacilo 14,46 % respondent a humanitarni pomoc vybralo
13,47 % dotazovanych. Naopak integraci migrantt jiz volilo pouze 0,619 % respondent.

Naopak nejméné oznacovana odpovéd byla v piipadé sekundarniho vyzkumu

spoleCnosti IPSOS | 1écba zavislosti“, kdyz pomineme moznost , Jiné“, ktera neni jasné
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definovana. V pfipadé primarniho vyzkumu byla nejméné oznacovana odpoved , Véda a
vyzkum® s tim, ze v moznostech, ale nebyla moznost ,,Lécba zavislosti®.

Oba vyzkumy se shodovaly ve vét§iné svych odpovédi, po pfipadé se zde nachazely
vykyvy, které by mohly byt objasnéné dal§im vyzkumem, nebo s dodanim filtranich otazek
ze sekundarniho vyzkumu. Rozdily mohou byt zpisobené i faktem, ze primarni vyzkum
nemél tak velky reprezentativni vzorek jako mél sekundarni vyzkum, provedeny specialisty.

V kazdém piipadé by bylo jisté v budoucnosti pfinosné udélat dalsi vyzkum, naptiklad
ke konci roku 2024 na stejném vzorku jako byl provedeny primarni vyzkum a porovnat
odpovédi. Samoziejmée by mély byt upraveny otazky, aby byly aktualni. Podle dostupnych
informaci by méla v tu dobu vyhodnotit vyzkum 1 spole¢nost IPSOS. Bylo by zde vice dat k

porovnani a pozorovani a mohly by zde vyjit opravdu zajimavé vysledky.

Obrazek 28: Porovnani dobrocinnych uceli
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Stanoveni nulovych hypotéz
Stanovené hypotézy zkoumaly zda existuje zavislost mezi zkoumanymi
proménnymi. K zji§téni zavislosti byla pouzita asociani nebo kontingencni tabulka, ktera
byla sestavena v programu Statistica a nasledné zjistila oCekavané Cetnosti, p-hodnot chi
kvadrat testu a silu zavislosti pomoci Cramerova V.
Pomoci vysledkti z programu byla p-hodnota porovnana s pfedem stanovenou

hladinou vyznamnosti 0,05. Pokud byla p-hodnota niz§i nez hladina vyznamnost, byla
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nulova hypotéza zamitnuta a byla pfijata alternativni hypotéza. Naopak pokud byla p-
hodnota vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti 0,05 nulova hypotéza nebyla zamitnuta a

zavislost mezi proménnymi nebyla prokazana.

5.4.1 Testovani pomoci chi — kvadrat testu

Tabulka 5: Stanovené hypotézy

1. HO: Vekova skupina nema vliv na vnimani kampani v obchodé

2. HO: Pohlavi nema vliv na vnimani kampani v obchodé

Zdroj: vlastni zpracovani

1. Vékova skupina nema vliv na vhimani kampani v obchodé

Ke stanoveni prvni hypotézy bude pouzita otazka z analytické ¢asti dotaznikového
Setfeni, ktera se tyka véku respondenta a druha otazka, ktera bude pouzita se tyka vnimani
CRM kampani, které organizuji spolecnosti ve svych prodejnach. K urceni vyslednych

hodnot byla vytvorena kontingenc¢ni tabulka.
Kontingenéni tabulka

V puvodni tabulce bylo nad 20 % ocekavanych Cetnosti mensich nez 5, proto bylo
tteba sloucit vékové skupiny. Sloucenymi kategoriemi byly vékové skupiny 15-19 s 20-25,
26-35 s35-46 a v€kova kategorie 56-65 s 65 +. Po slouceni v€kovych kategorii vysly
vSechny ocekavané Cetnosti nad hodnotu 5. Tabulka €. 6 znazorfiuje zakladni kontingenc¢ni

tabulku a tabulka ¢. 7 o¢ekavané Cetnosti.

Tabulka 6: Kontingencni tabulka — 1. hypotéza

Ano Ne Soucet
15-25 66 21 87
26-45 35 12 47
46-55 32 10 42
55-65+ 27 14 41
Soucet 160 57 217

Zdroj: vystup z programu Statistica
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Tabulka 7: Ocekdvané Cetnosti 1. hypotéza

Ano Ne Soucet
15-25 64,1475 22,8525 87
26-45 34,6544 12,3456 47
46-55 30,9677 11,0323 42
55-65+ 30,2304 10,7596 41
Soucet 160 57 217

Zdroj: vystup z programu Statistica

Ho: mezi vékovou skupinou a vnimanim kampani v obchodech neexistuje zavislost
Hi: mezi vékovou skupinou a vnimanim kampani v obchodech existuje zavislost
P-hodnota chi-testu

V programu Statistica vySla p-hodnota 0,64542. Zjisténa hodnota bude srovnana
s hladinou vyznamnosti 0,05. V tomto pfipad¢ je p-hodnota vétsi nez hladina vyznamnosti,
proto nulovou hypotézu nelze zamitnou. To znamend, Zze neexistuje zavislost mezi vékem

respondenti a vnimanim kampani v obchodé. Tabulka ¢. 8 zobrazuje vysledky.

Tabulka 8: Vysledek chi-kvadrdt testu — 1. hypotéza

Chi-kvadra Sv p
Pearsonuv chi-kvad 1,66198 df=3 p=0,64542
M-V chi-kvadr. 1,59703 df=3 p=0,66006
Fi 0,08752
Kontingen¢ni koeficient 0,08718
Cramér’'s V 0,08752

Zdroj: vystup z programu Statistica

Sila zavislosti

Cramerovo V je dle vystupu z programu Statistica na hodnoté 0,0875. V tomto

pfipadé se jedna o nezanedbatelnou zavislost.

2. Pohlavi nema vliv na vnimanim kampani pri nakupovani

Ke stanoveni druhé hypotézy bude pouzita otazka z analytické Casti dotaznikového
Setfeni, ktera se tyka pohlavi respondentt a druha otazka, ktera bude pouzita se bude tykat
vnimani CRM kampani, které organizuji spole¢nosti ve svych prodejnach. K urceni
vyslednych hodnot byla vytvorena asociacni tabulka, ktera je pod ¢. 9 a tabulka ¢. 10

znazorfiuje ocekavané Cetnosti.
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Asociacni tabulka

Tabulka 9: Asociacni tabulka 2. hypotéza

Ano Ne Soucdet
Muz 71 34 105
Zena 91 21 112
Soucet 162 55 217

Zdroj: vystup z programu Statistica
Ocekavané Cetnosti

Tabulka 10: Ocekdvané Cetnosti - 2. hypotéza

Ano Ne Soucet
Muz 78,3871 26,6129 105
Zena 83,6129 28,3871 112
Soucet 162 55 217

Zdroj 1: vystup z programu Statistica

Ho: mezi pohlavim a vniméanim kampani pfi nakupovani neexistuje zavislost

Hi: mezi pohlavim a vnimanim kampani pfi nakupovani existuje zavislost

P-hodnota chi-kvadrat

Tabulka 11: Chi-kvadrat test - 2. hypotéza

Chi-kvadra SV p
Pearsonuv chi-kvad 5,32159 df=1 p=0,02106
M-V chi-kvadr. 5,3516 df=1 p=0,02070
Fi pro tabulky 2x2 -0,1566
Tetrachoricka korelace -0,2641
Kontingen¢ni koeficient 0,15471

Zdroj: vystup z programu Statistica

Z vystupu vyplyva, ze p-hodnota je vtomto pfipadé 0,02106 a je niz§i nez
porovnavana hladina vyznamnosti 0,05. V tomto pifipadé zamitdme nulovou hypotézu a
pfijimame alternativni hypotézu. Z vystupu vyplyva, ze mezi pohlavim a vhimam kampani

v obchodech pfi nakupovani existuje zavislost.
Shrnuti

Celkem byly testovany 2 hypotézy. Z vysledka chi-kvadrat testu bylo zjisténo, ze:
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1. Vé&kova skupina nema vliv na vnimani kampani v obchodé

2. Pohlavi ma vliv na vnimani CRM kampani v obchodech pfi nakupovani

5.5 Shrnuti a doporuceni
Na zaklad€é zjisténi z prechozich kapitol byly provedeny dvé doporuceni a
zhodnoceni. Prvni byla pro firmy, které by chtély organizovat v prodejné své vlastni

kampané a druhé doporudeni byla pro hypermarkety, které se nachazi v Ceské republice.

5.5.1 Doporuceni pro kampané Cause Related Marketing

Ackoliv se marketingova forma Cause Related Marketing stala mezi spolecnostmi
oblibend, protoze vylepsuje image podniku, tak z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
spotiebitelé nemaji o tomto pojmu ani ponéti a nevi, co znamena. Vyzkum, ale prokazal, ze
spotiebitelé vnimaji kampané a projekty v obchodech a reaguji na vyrobky, jejichz Cast ceny
prispiva na dobroc¢inné ucely. Kampané v obchodech zaznamenalo 73 % dotazovanych, coz
je pro obchodniky pfiznivé, protoZze ve svych obchodech muZzou organizovat vlastni

kampang, které oslovi jejich zakazniky.

Zaméreni

Podle vysledkti dotaznikového Setfeni byl zjistén zajem respondentd o pfispivani na
dobrocinné ucely. Dotazovani projevili velky zajem pomahat lidem, ktefti to potiebuji.

Aby mohl byt projekt ¢i kampan Cause Related Marketing Gspésna, méla by se firma
spojit s neziskovou organizaci, ktera pomaha détem, lidem s handicapem, zvifatim nebo se
zaméfuje na néjakou humanitarni pomoc. Z primarniho a sekundarniho vyzkumu vyplyva,
ze lidé jsou nejvice ochotni pfispét na tyto Ctyfi ucely. SpoleCnost by méla aktivné
prezentovat spolupraci s t€émito neziskovymi organizacemi, aby v lidech projekt probudil
divéru a byli ochotni zapojit se.

DileZité je také spojeni neziskové organizace, ktera se zaméfuje na uzemi Ceské
republiky. Z vyzkumu bylo prokéazano, ze lidé piispé€ji rade€ji na lokalni projekty a kampané
nez na velké zahrani¢ni katastrofy. Vysledky ukazuji, ze respondenti pfispé&ji radéji na
kampai, ktera je oslovi nebo na néjakou mimoradnou udalosti, ktera se odehrava na izemi

Ceské republiky.
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Propagace

V ramci propagace je dulezité informovat spotiebitele o nadchazejicich kampani. Pro
mnoho respondentl je tento zpusob financovani neziskovych organizaci smysluplny, ale
bohuzel dle dotazovanych spole¢nosti nedostatecné informuji o spolecenskych aktivitach
firmy.

Pokud se podnik bude chtit zaméfit na cilovou skupinu, tak z vyzkumu bylo zjisténo,
ze pro vSechny veékové kategorie je velmi u€inna forma propagace reklama v televizi, ktera
na kampan upozorni. Naopak pro respondenty nejsou atraktivni socialni sit€¢ Tik Tok a Sit’
X.

Firma, ktera se rozhodne cilit na vé€kovou kategorii 56 — 65 + by méla k propagaci
vyuzit pfevazné televizi ¢i noviny a letaky. V této vékové kategorii nikdo nevybral zadnou
z moznosti socialnich siti. Naopak veékova kategorie 15 — 25 let preferuje k propagaci
Instagram ¢i Facebook. Vékova skupina 26 — 45 oznacovala nejcastéji televizi, Facebook a
Instagram. Pro posledni vékovou kategorii 46 — 55 je dulezita k propagaci televize a

Facebook.

5.5.2 Doporuceni pro vybrané hypermarkety

Zaméreni

Vybrané hypermarkety kazdy rok poradaji projekty ve svych prodejnach. Kazda
spoleCnost se zaméfuje na jiny dobrocinny ucel, ale dle dotaznikového Setfeni a vyzkumu,
kterou provedla spole¢nost IPSOS, dotazovani radi pomohou détem a mladezi, ktefi se
nachazi v nesnazich ¢i lidem s handicapem. Spole¢nost Kaufland vybralo zaméfi sport a
kulturu, coz dle obou vyzkumi neni u lidi pfili§ oblibeny dobrocinny ucel. Zbylé kampané
kampani vybraly spoleCnosti spravn€, protoze pro respondenty mohou byt projekty
atraktivni. Kampané se zabyvaji mistni situaci a chtéji pomoc lokélnim neziskovym
organizacim. Sbirky jsou potradany pravidelné kazdy rok, ale dle zji§téni by to chtélo, aby
kampané trvaly déle. Dale by hypermarkety mohly vyuzivat jiny typem piispévku.
Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti by rad€ji nakupovali produkty. Tento typ je osobnéjsi a

veérohodnéjsi.
Propagace

Nadacni fond Albert vyuziva pro svou propagaci kampani socidlni sité. Prevazné

Facebook a Instagram. SpoleCnost by meéla dle zjisténi navysit pocet sledujicich na
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Instagramu. Z vyzkumu vyplyva, ze pro respondenty je tato socialni sit dilezita a lidé ji
Castéji vyuzivaji. Dale by spole¢nost mohla vice ukazat pribéhy lidi, kterym penize z fondu
pomohly.

Spolecnost Tesco stavi svou spolecnost pouze na slevach, které maji k dispozici pouze
zakaznici, ktefi jsou ve vé€rnostnim klubu. Spolecnost viibec nepropaguje na svych socialnich
sitich ani v reklamé své charitativni akce. Spolecnost by méla dat vice do povédomi svou
Facebookovou strankou, aby se zakaznikiim objevovala jako prvni. Spolecnost ma velkou
sledovanost na socialnich sitich, kterd by mohla spotiebitele oslovit a jejich kampaii by pro
zakazniky mohla byt vérohodnéjsi, kdyby uvadéla pribehy déti.

Spolecnost Globus své kampané nepropaguje na socialnich sitich ani pomoci
reklamniho spotu v televizi. Spolecnost na YouTube vydala naposledy video, které se
zameétovalo na charitu pred 5 lety. Spole¢nost by méla vice propagovat a poukazovat na svou
spoleCenskou aktivitu. Globus nakoupil nové automobily, ale bohuzel o tom zakaznici
neveédi, coz je dle mého nazoru velka Skoda.

Spolecnost Kaufland ma nejlepsi propagaci svych kampani oproti ostatnim
hypermarketim. Firma vyuziva zajimavé televizni spoty, které ma zalozené na znamych
tvarich a na jejich socialnich sitich jsou propagovany konkrétni ptibéhy lidi, kterym penize

ze sbirek pomohly.

Zavér
Z pozorovani hypermarketu vyplyva, ze spolecnosti maji spravné zamé&feni, které je
pro zakazniky atraktivni. Tento vyzkum naznaCuje, Ze kampané hypermarketd jsou

nedostatecné propagovany a malo informuji zakazniky.

78



6 Zavér

Tato diplomovéa prace byla zaméfena na marketingovou formu Cause Related
Marketing. V teoretické Casti je shrnuty marketing, jeho historie a nastroje marketingového
mixu. Dale je definovana neziskova organizace a spoleCenska odpovédnost firem, jenz je
jednou z forem Cause Related Marketing. V praci je podrobné popsany pojem Cause Related
Marketing, jeho historie, vyhody a nevyhody a na konci teoretické prace jsou uvedeny
ptiklady spole€nosti, které v minulosti organizovaly sbirky.

V praktické casti byly na uvod sestaveny piipadové studie, kde se Ctenafi seznamili
s hypermarkety v Ceské republice. Jednalo se o Kaufland, Albert, Globus a Tesco. Dale se
u firem rozebrala jejich spolecenska odpovédnost. Kazda spolecnost spolupracuje s jinou
neziskovou organizaci, které maji rizné zaméfeni. Dle zjiSténi se spoleCnosti zaméfuji
spravnym smérem, protoze pro respondenty je dobro¢inny ucel ,,déti a mladez” a ,lidé
s handicapem® atraktivni a chtéji jim pomoci. Déale se spole¢nosti zaméfuji na mistni a
lokalni neziskové organizace, kterym se snazi pomoci. Kampané jsou v obchodech vétSinou
kratkodobé a trvaji vzdy jen nékolik tydna. Nékteré spolecnosti s neziskovymi organizacemi
spolupracuji ale dlouhodobg.

Kaufland poradd kazdy rok sbirku s nazvem Svétluska. Tento projekt patii do
Nadag&niho fondu Ceského rozhlasu. S touto neziskovou organizaci Kaufland spolupracuje
jiz 5 let. Cilem je opatfit financni prostfedky lidem se zrakovym postizenim. DalSim
projektem spolecnosti Kaufland je sbirka ,,puky pomahaji*“. Tato kampari se objevila poprvé
v prodejnach vroce 2023. Spole¢nost je jiz dlouhodobé partnerem Ceského hokeje.
Kaufland touto sbirkou chtél pomoci mensim sportovnim tymim, které nemaji tolik
finan¢nich prostfedkd, aby mohli rozvijet talent mladych hokejisti. Spole¢nost ke své
propagaci vyuziva socialni sit€ a reklamy v televizi, kde kampané spojuje se znamymi
tvaremi Ceského hokeje. Tato reklama muze divaky zaujmou a dostat se vice do povédomi.

Spolecnost Albert vytvoril vlastni Nadac¢ni fond Albert, pomoci kterého muze
organizovat své kampané. Tyto projekty propaguje na svych socialnich sitich. SpoleCnosti
bylo doporuceno navysit pocet sledujicich na instagramové strance ,,Nadacni fond Albert".
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze respondenti si vzpomnéli nejvice na kampar Bertici.

Spolecnost Globus spolupracuje jiz pies 20 let s neziskovou organizaci Konto Bariéry.
Finanéni vytézek ziskava z prodeje ekologickych tasek a ovosackd. SpoleCnost pomaha

lidem s handicapem a zaroven se snazi pomoci planeté, kdyz vytvari ekologické produkty.
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Globus v roce 2023 nakoupil tii nové vozy znacky Ford. Celkem jiz daroval 89 vozi, které
vyuziva n&kolik organizaci po celé Ceské republice. Spole¢nost na socialnich sitich
dostateCné nepropaguje tuto charitativni ¢innost. Globusu bylo doporuceno vice propagovat
své charitativni aktivity, aby zéakaznici byli informovani, ze nakup ekologické tasky ma 1
vedlejsi ucel.

Spolecnost Tesco porada sbirku ,, Vy rozhodujete, my pomahame®. Tato sbirka se
nepropaguje na socialnich sitich ani v televizi. Zminka o této sbirce je pouze na jejich
webovych strankach. Tescu bylo doporuceno vice tuto sbirku propagovat. Zameéreni
dobroc¢inného ucelu ma spolecnost spravné, jelikoz z dotaznikového Setreni vyplyva, ze
respondenti pfispéji rad€ji na lokalni a mistni pomoc.

Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které vyplnilo 217 respondentt ve vSech
vékovych kategoriich. Cilem prvni Casti dotaznikového Setfeni bylo zjistit znalost a
vnimavost spotiebiteli o CRM projektech ¢i na jaké dobroCinné ucely jsou respondenti
ochotni prispét. V této Casti bylo zji§téno, ze pro respondenty je velmi dulezité pomahat
lidem a nejvice jsou ochotni prispét na dobrocinné tcely, které se zamétuji na déti a mladez.
Co se tyka pojmu Cause Related Marketingu, tak zde 75 % respondentti oznacilo odpoved’,
ze nikdy o tomto pojmu neslySeli a 84 % dotazovanych netusi, ze se jedna o formu
marketingu, ktera financuje neziskové organizace. Dotazovanym tento zpusob financovani
neziskovym organizacim piijde transparentni a smysluplny. Spolecnosti ale nedostate¢né
informuji o spolecenskych aktivitach. Nejlepsi propagaci je dle vyzkumu televize a nasledné
socialni sité¢ napiiklad Facebook ¢i Instagram.

Druh4 ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na nejStédiejsi a nejaktivnéjsi kampan.
Tato sbirka byla nejlépe ocenéna v ramci Giving Tuesday v roce 2022. V obchodé Lidl
nakupuje 90 % dotazovanych, proto na druhou ¢ast odpovidalo 196 respondentli. Z tohoto
poctu zaznamenali kampan 78 % dotazovanych, ktefi se o ni dozvédéli az pfimo v obchodé
pfi nakupovani. Dle respondentd spolecnost Lidl nedostatecné informuje o kampani, ale i
presto na projekt pfispélo 57,1 % dotazovanych.

Nasledné byly stanoveny hypotézy, ze kterych bylo zjisténo, ze pohlavi mé vliv na
CRM kampang, které potradaji firmy ve svych obchodech. Vliv vékové kategorie na vnimani

se dle stanovené hypotézy nepotvrdil
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Pilohy

Ptiloha 1 — Dotaznikovy formulaf

Dotaznik — Cause Related Marketing

Dobry den,

Jmenuji se Daniela Kronusova a jsem studentkou Ceské zemé&dé&lské univerzity v Praze.
Chtela bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové
préce, ktera je na téma Cause Related Marketing. Cause Related Marketing je dobrocinny

marketing, ktery pfispiva na dobrou véc.
Predem dekuji za vyplnéni dotazniku

Daniela Kronusova

1) Slysel/a jste nékdy o pojmu Cause Related Marketing?
a) Ano, slySel/a a vim, co to znamena
b) Ano, slySel/a, ale nevim, co to znamena

¢) Ne neslysel/a

2) Védél/a jste, ze tento typ marketingu slouzi Kk financovani neziskovych
organizaci?

a) Ano

b) Ne

3) Vnimate pri nakupovani projekty a kampané, které se snazi ziskat financni
prostiredky pro neziskové organizace?

a) Ano

b) Ne
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4)

Koupil/a byste vyrobek, z jehoz ceny jde urciti ¢ist na konto neziskové

organizace?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano

¢) Nevim

d) Spise ne

e) Rozhodné ne

5)
a)
b)
c)

6)

7)
a)
b)

d)

Jak je pro Vas dulezité pomahat lidem, kteri to potfebuji?
Velmi dalezité
Pomérné dulezité

Neni to pro mé dulezité

Jakym zpusobem prispivate neziskovému sektoru?

a) Ano, zasilam darcovské SMS

b) Ano, kupuji drobné benefi¢ni predméty nabizené v obchodé

¢) Ano, kupuji vyrobky, z jejichz ceny je urcity obnos vénovan na konto nadace
nebo neziskové organizaci

d) Ano, posilam finan¢ni dary

e) Ano, pomaham jinak

f) Ne

Ktery z téchto vyrokiu nejlépe vystihuje, jakym zpusobem finan¢né prispivate?
Pfispivam narazové, jen pokud mé néjaka sbirka nebo charita oslovi

Piispivam v piipadé velkych katastrof v CR

Dlouhodobé pravideln€ podporuji néjakou organizaci

Prispivam pravidelng, ale stiidam to, komu pfispé€ji — nepodporuji zadnou organizaci
dlouhodobé

Prispivam v piipadée velkych katastrof v zahranici
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8)
a)
b)

d)
€)

g)
h)

i)
k)

9)

Na jaké dobrocinné ucely jste ochotni prispét?
Vzdélani

Zdravotnictvi

Zvitata

Ekologie

Humanitarni pomoc

Kultura a sport

Déti a mladez

Lidé s handicapem

Chudoba v rozvojovych zemich
Seniofi

Jiné

SlySel/a jste o jiné dobro¢inné akci potravinirského Fetézce (prosim nazev

néjaké konkrétni kampané)

10) PFijde Vam tento zpusob financovani neziskovych organizaci jako

a)
b)
9)
d)

transparentni a smysluplny?
Ano

Spise ano

SpiSe ne

Ne

11) Informuji firmy dostate¢né o svych spole¢ensky odpovédnych aktivitach?

a)
b)
c)
d)

Ano
SpiSe ano
Spise ne

Ne

92



12) Jaky prostfedek Vam prijde na propagaci kampané nejlepsi?
a) Televize

b) Radio

¢) Noviny, letaky

d) Facebook

e) Instagram

f) Sit X

g) Tik Tok

h) Jiné

13) Nakupujete v obchodé Lidl?
a) Ano
b) Ne

14) Zaznamenali jste v obchodé Lidl kampan ,,Srdce détem“?
a) Ano
b) Ne

15) Kde jste se o0 kampani dozvédéli?
a) Ztelevize

b) Z letaku

¢) Z billboardu

d) Piimo v obchodé

e) Facebook

f) Instagram

g) Sit X

h) Tik Tok

i) Nedozvédel/a jsem se o kampani

i) Jiné
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16) Prispéli jste nékdy na tento projekt?
a) Ano
b) Ne

17) Informuje spolenosti o Lidl dostate¢né o nadchizejici kampani ,,Srdce
détem*“?

a) Ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Ne

18) Piisobi na Vas Lidl 1épe, kdyz vite, ze kazdy rok prispéje neziskové organizaci
nékolik miliona?

a) Ano

b) SpiSe ano

c) SpiSe ne

d) Ne

19) Vnimate Lidl jako divéryhodny, kdyZz uplatiiuje tento druh marketingu?
a) Ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Ne

e) Nevim
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20) Vybere pozitivum, které podle Vas muze tento typ marketingu spolecnosti Lidl
prinést?

a) Posilnéni dobrého jména spolecnosti

b) Zvyseni trzeb

c) Zvétseni povédomi o spolecnosti

d) Dusevni obohaceni spotiebiteli

e) Posilnéni dobrého jména spotiebitele

f) Zadna pozitiva

21) Pohlavi
a) Zena
b) Muz

c) Jiné

22) Vék
a) 15-19
b) 20-25
c) 26-35
d) 36-45
e) 46-55
f) 56-65
g) 65+

23) Nejvyssi dosazené vzdélani
a) Zakladni

b) Stiedni skola bez maturity
¢) Stiedni Skola s maturitou

d) Vyssi odborna skola

e) Vysoka Skola
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24) Pracovni zaméreni

a)
b)
Q)
d)
e)
f)
g)

Student

Pracujici
Podnikatel
Matetska dovolena
Nezameéstnany
Duchodce

jina
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