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Cause Related Marketing

Cause Related Marketing

Souhrn

Tato prace pojednava o problematice Cause Related Marketingu jako Casti spolecenské
odpovédnosti firmy. V teoretické ¢asti jsou charakterizovany marketing, spolecenska odpovédnost
a Cause Related Marketing. V praktické casti jsou popsany spole¢nosti, jejich pusobeni
ve spole¢enské odpovédnosti a jednotlivé projekty CSOB — Karta dobré ville a Ceské spofitelna —
I vase karta pomaha uskutecnéné v roce 2014. Soucasti praktické ¢asti je dotaznikového Setieni
o povédomi, vnimani a preferencich spotiebitelil v dané problematice. Na zavér jsou projekty

a dotaznikové Setfeni zhodnoceny a je navrzeno n€kolik doporuceni v oblasti CRM.
Summary

This thesis contains Cause Related Marketing as a part of corporate social responsibility.
In theoretical part are described marketing, corporate social responsibility and Cause Related
Marketing. In practical part of the thesis are chosen two companies, described their operations
in CSR and their CRM projects CSOB — Karta dobré ville and Ceska spotitelna — I vase karta
pomaha in 2014. The next part of the practical section is a survey to detection consumer awareness,
perception and preferences in this issue. At the end of the thesis the projects are evaluated
and there are suggested some recommendations to companies in CRM.

Klicova slova: Cause Related Marketing, spolecenskd odpovédnost, neziskové organizace,

marketing

Keywords: Cause Related Marketing, corporate social responsibility, nonprofit organizations,

marketing
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1 Uvod

V soucasné dobé je kladen stile vétsi diraz na spolecensky odpovédné podnikani.
V Evropské Unii, jejiz je Ceska republika ¢lenem, jsou tendence k direktivnimu zavadéni
mnohych opatieni k prosazeni spolecensky odpovédného chovani firem. Cause-related
marketing, jako soucast tohoto konceptu, je stale se rozvijejicim a hojné uzivanym
nastrojem. Pravdépodobné nejéastéjsim v Ceské republice, je jeho uZivani ve spojeni
S potravinami nebo kosmetikou. Jakozto marketingovy nastroj pomaha firmam odlisit své
vyrobky a zna¢ku od konkurence na presyceném trhu. Pojem cause-related marketing je
relativné novym pojmem a v Ceské republice je pod timto ndzvem mezi spotiebiteli a

zakazniky spiSe neznamym.

V teoretické Casti prace jsou vysvétleny pojmy marketing, spoleéenské odpovédnosti
firem a jeji soucésti, samostatné pak cause-related marketing a jeho odliSeni od piibuznych

témat.

V analytické ¢asti prace je uvedeno par piikladt cause-related marketingovych kampani
na uzemi Ceské republiky v uplynulém roce, konkrétné CSOB — Karta dobré viile a Ceska
spofitelna — I vase karta pomdhd, a pomoci dotaznikového Setfeni je zjisténo povédomi,
vnimani takovych kampani a preference spotiebitelii v dané problematice. Na zakladé tohoto

Setfeni lze doporucit nékterd obecnd vychodiska pro tvorbu CRM akci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je popsat a zhodnotit vybrané Cause Related Marketingové akce
na uzemi Ceské republiky. Dil¢im cilem je zjistit povédomi a preference spotiebiteld v této
problematice. Dal$im dil¢im cilem je popsat teoreticka vychodiska Cause Related

Marketingu.

2.2 Metodika

Ke zpracovani teoretickych vychodisek prace bude pouzito studia a zpracovani

dostupné odborné literatury a dalSich informac¢nich zdroja.

V praktické ¢asti této prace bude vyuzito dostupnych informaénich zdroji zvolenych
podnikatelskych subjektd. Ke zjisténi spotiebitelského povédomi, vnimani a preferenci

poslouzi strukturované dotaznikové Setieni.

Dotaznik je jednou z nejvice rozsifenych metod sbéru dat. Podle Reichela (2009) Ize
tento zpusob pouzit pro kvantitativni 1 kvalitativni Setfeni. Jandourek (2003) uvadi jako
jednu z vyhod této metody rychlé zpracovani dat, naproti tomu jako nevyhodu nedostatecny
prostor pro vyjadieni respondenta. V dotazniku rozeznavame tii zdkladni typy otazek, a to
oteviené, uzaviené a polooteviené (Foret, 2012). To znamend, Ze respondent ma moznost
vyjadfit sviy vlastni nazor v zavislosti na otevienosti otdzek. V kvantitativnim vyzkumu se
dle Reichela (2009) setkame ptevazné s uzavienymi, nékolika malo polouzavienymi

a vyjimeéné s malym mnozstvim otevienych otazek.

Dulezitym aspektem dotazovani je navratnost dotaznikd. Foret (2012) uvadi, ze
u postou? rozesilanych dotaznikii (zahrnuje i e-mail a internet) se navratnost pohybuje mezi

10-20%.

! pozn. autora: V dnesni dobé je nejéastéj$im zpiisobem rozeslani dotaznik(i pomoci socialnich siti.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing je slovo anglického pivodu, skladajici se ze slov market (trh) s koncovkou
-ing, které vyjadiuje ¢innost spojenou s vytvarenim trhu. Je to soubor ¢innosti zamétenych
na trh s orientaci na plnéni pfani a potieb zakaznika. Vznikl poc¢atkem 20. stoleti v USA,
kdy nabidka zboZi a sluzeb pfevySovala poptavku, zapadoevropské zemé se s timto jevem
setkaly az v 50. letech minulého stoleti. V roce 1901 napsal J. F. Crowel knihu Distribution

od Farm Products, ktera je mnohymi povazovana za zaklad moderniho marketingu
(Juraskova a Hornak, 2012).

Podle Levinsona (2007) je marketing uménim, jak pfimét lidi, aby zménili nazor, nebo
aby u n¢j setrvali, pokud jiz obchoduji s vami. Je to komplexni a slozity soubor procest
ve firm¢, zahrnujici naptiklad jméno podniku; rozhodnuti o tom, zda prodavat sluzby nebo
zbozi; inzerce; vztahy s vefejnosti a zajmovymi skupinami; prezentace spole¢nosti; postoje

spole¢nosti a mnoho dal$ich aspekti.

Zakladnim poslanim marketingu je odlisit nabidku firmy od nabidky konkurence podle
preferenci zdkaznika. Zakaznik by mél byt pro firmu nejdulezitéjsi osobou, protoze vyjma
monopoll je firma na zakaznicich zavisla, nikoliv naopak. Dle riznych vyzkumu je
na Siroké spektrum zakaznikd, ale na ty, ktefi pfinaSeji nejvetsi zisk nebo maji nejvyssi

potencial (Jakubikova, 2013).

3.1.1 Marketingovy mix
Je souborem marketingovych néstrojii slouzicich k dosaZeni cili marketingové
strategie firmy na cilovém trhu. Jak uvadi Majaro (1996), rizné firmy si mohou ve stejném

oboru podnikéni zvolit odliSny marketingovy mix.

Marketingovy mix je tvofen tzv. étyimi ,,P* (product-produkt, place-misto, price-
cena a promotion-propagace). VSechna tato ,,P jsou stejné dulezita, a pokud n&jaké chybi
nebo je zastoupeno nedostatecné, uvedeni nového produktu na trh bude znacné ztizeno

a optimisticka o¢ekavani nebudou naplnéna (Trucka, 2013).

2 Pozn. autora: Tzv. Paretovo pravidlo (pravidlo 20/80), obecné znamena, ze 20% piicin zplsobuje 80%
vysledkt
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Produkt. Produktem rozumime cokoliv, co organizace nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Jde o samotny vyrobek, ale
1 ndvazné sluzby spojené s jeho koupi. Naptiklad pti koupi automobilu, kdy ma
zakaznik moznost zvolit si z nékolika moznych variant uprav daného vozu, a rovnéz
veskeré servisni sluzby a celkovou zaruku (Kotler a Armstrong, 2004).

Cena. Pod pojmem cena se rozumi konecna ¢astka, kterou zakaznik zaplati za dany
produkt. Obchodnici ale mohou nabizet rizné slevy a cenova zvyhodnéni, uvéry
apod., neboli reagovat na soucasnou situaci na trhu tak, aby cena byla v souladu s tim,
jak zakaznik vnima hodnotu daného produktu (Kotler a Armstrong, 2004).
Distribuce. Pfedstavuje prostorové hledisko ptiblizeni produktu spotiebiteli. Souvisi
s umisténim, pfipadné se zprostfedkovanim produktu spotiebiteli. Naptiklad letecka
spolecnost miize sluzbu prodavat sama nebo zprostiedkované pomoci cestovni
agentury (Vastikova, 2014).

Propagace. Zahrnuje veskeré aktivity smétujici k tomu, aby se zdkaznik dozveédél
co nejvice informaci nejen o daném produktu, ale i o firm¢ a dalsich produktech

nabizenych firmou (Kotler a Armstrong, 2004).

Jak uvadi Jakubikova (2013), mnoho autorll jiz v zavislosti na odvétvi firmy nebo

na aktualnich trendech rozsifilo tento model o dalsi tzv. ,,P“. V oblasti sluzeb néktefi autori

udavaji people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programi),

partnership (spoluprace) a mnoho dalSich. Nelze tedy uvazovat pouze o pojmech zakladnich

StyF ,,P*.

Tabulka 1: Komponenty ctyr P

Vyrobek Cena Distribuce Marketingova komunikace
Znacka Uvérové podminky | Distribuéni cesty | Reklama

Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Pfeprava Public relations a publicita
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prodej

Vzhled Provize Zasady

Zaruky Celkové néaklady Celni podminky

Zdroj: vl. zpracovani dle Majara (1996)

3.1.2 Marketingova komunikace

Jakubikova (2013) uvadi, ze termin ,marketingova komunikace* je v ceStiné

pomérné novym oznacenim anglického slova promotion, které spadéd jako zakladni prvek
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do marketingového mixu. Marketingova komunikace je komponentem firemni komunikace

majicim za cil podniceni prodeje v souladu s cili firemni komunikace a vytvofeni urcité

jednotné image.

Podle Vastikové (2014) je marketingova komunikace jednim z nejviditelnéjsich

a nejdiskutovanéjSich nastrojii marketingového mixu a jeji vhodné pouziti umoziuje firmeé

rychle a efektivné komunikovat se svym okolim a dosahovat stanovenych cilt.

Komunikacni strategie obsahuje celou skélu nastroji. V soucasné dob¢ ale nestaci

pouze napiiklad ustni reklama byt by byla sebepozitivnéjsi, obchodnici potiebuji oslovit

Sirsi Skalu spotiebiteli. Je ziejmé, Ze v soucasnosti jim k tomu mohou vyznamné dopomoci

nastroje spojené s rychle se rozvijejicimi informa¢nimi technologiemi (Vastikova, 2014).

Jakubikova (2013) uvadi d¢leni marketingové komunikace na:

komunikaci tématickou — sdélit néco o produktu, znacce

komunikaci zaméienou na image — posileni vztahti a povédomi o znacce

nebo na:

komunikaci podlinkovou — ptesvédéujici zakaznika o koupi, zaméfena na aktivity

komunikaci nadlinkovou — reklama pomoci médii

Tabulka 2: Rozdélent aktivit mar. komunikace

Marketingova komunikace

NADLINKOVE AKTIVITY

¢ klasicka reklama v médiich
o tisk

¢ rozhlas

* televize

¢ billboardy

PODLINKOVE AKTIVITY
¢ public relations

¢ sales promotion

* personal selling®

e direct marketing*

® sponzoring...

Juraskova (2012) a Vastikova (2014)
zminuji rozvoj guerilla marketingu, viralniho
marketingu a event marketingu jako soucasti

komunikacni strategie firmy.

Frey (2005) pouziva pojem ,trough-the-

line*, termin integrujici nadlinkovou

a podlinkovou marketingovou komunikaci, ktery

vznikl na  zakladé rozSifovani  pestrosti

komunikacénich kanalu.

Zdroj: vl. zpracovani dle Juraskové (2012)

3 Pozn. autora: personal selling — osobni prodej
4 Pozn. autora: direct marketing — p¥iméa komunikace se zékazniky (napt email, SMS)
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3.2 Spolecenska odpovédnost organizace (CSR)
Podle Skacelika (2010) je CSR® trendem spoleénosti ménit orientaci z kratkodobych

na dlouhodobé cile, z maximalizace zisku k optimalizaci zisku.

CSR byla donedavna doménou hlavné velkych podniki, tento pojem byl pro stiedni
a malé podniky spiSe neznamym, ackoliv se, mnohdy nevédomky, dle CSR fidily (A-CSR,
2014).

3.2.1 Definice CSR

Kuldova (2010) a Skacelik (2010) se shoduji, ze ptesné¢ definovat CSR je velice
obtizné a doslovna definice neexistuje. Tato nedefinovatelnost je dana principem, na kterém
je CSR zalozena, dobrovolnosti. Proto vznika cela fada definic a interpretaci rGznych
zajmovych skupin (Kunz, 2012). Boukal a kol. (2013) uvadi, Ze je to koncepce vedeni
podniku podporujici lepsi vztahy s partnery a zvySeni reputace a divéryhodnosti podniku.
Je to dobrovolny zavazek firmy smétujici ke zlepSeni firemniho prostiedi, dodavatelsko-
odbératelskych vztahd, sméfovani spolecnosti ke zlepSeni Zivotniho prostiedi a lepsi
kooperace se statni spravou a zajmovymi skupinami. Piehledné definoval spolecenskou
odpovédnost firem Rezad (2009) jako , koncept, kterym se podniky prizndavaji ke své
spoluzodpovédnosti za stav a funkcnost celé spolecnosti. Podniky podle tohoto konceptu
doplnuji své tradicni ekonomické cile o cile zamérené na environmentalni, socialni a eticka

hlediska a v souladu s tim modifikuji své vize a strategie. **

3.2.2 Historie CSR

Skacelik (2010) uvadi pocatky 19. stol jako prvotni vyskyt CSR a za ptiklad pouziva
stavbu ubytoven pro délniky, jejichz pracovni silu si majitelé firem chtéli udrzet. Za zlomovy
se povazuje rok 1953, kdy vysla kniha Howarda Bowena Social Responsibilities of
Businessmen, ve které vystupuje s pozadavkem zohlednéni socialniho fizeni v podniku.
K bliz§imu definovani CSR doslo v 70. letech 20. stol., kdy se zacalo o spolecenské

odpovédnosti diskutovat na poli OSN. Masovy rozvoj v zemich zipadni Evropy nastal

Vv poslednich dvou dekadach 20. stol. Boukal a kol. (2012).

5 pozn. autora: Spoledenska odpovédnost podniku — z anglického Corporate Social Responsibility.
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3.2.3 Zakladni pilite CSR
CSR je tvorena tfemi zakladnimi pilifi, ekonomickym (profit), socidlnim (people)

a environmentalnim (planet). Tyto tii pilife tvoii tzv. triple-bottom-line (Kunz, 2012).

Ekonomicky piliy
Ekonomicka oblast Obrazek 1: T7i pilire CSR
je vnitini oblasti daného
podniku a zahrnuje
. Socialni Ekonomicky

zamestnance, management pilif piliF

a akcionafe. ManaZery

zahrnuje hlavné z hlediska

ekonomického vedeni

podniku (Skacelik, 2009). Enviromentaini
pilif

Kuldova (2010) tuto

oblast zminuje i ve vztahu CSR - Spolegenska

v s C 1 odpovédnost firem
k dodrzovani etického

kodexu, boje proti

; o L, Zdroj: vl. zpracovani dle Prskavcové (2008)
uplatkafstvi, prani Spinavych

penéz, dodrzovani platebni moralky a smluv a vymezuje chovani k zdkaznikim, investorim

a dodavateltim, tzv. stakeholders®.
Eticky kodex

V ramci ekonomického pilite Prskavcova (2008) blize uvadi eticky kodex jako
Lhastroj, ktery pomaha zajistovat, aby kazdodenni aktivity podniku (profesniho sdruzeni,
asociace firem atd.) a jednani vSech jeho zaméstnancii (clenit) odpovidalo stanovenym
zasadam. Jde o soubor konkrétnich pravidel, kterd vychazeji z hodnot a principii organizace,
a vymezuji standard profesiondlniho jedndni.” Podle Rezage (2009) jde piedeviim o popis
¢innosti, které firma povazuje za vhodné a vSeobecné piijatelné, tedy deklaraci stanovisek

firmy k etickym otazkam podnikani.

® pozn. autora: stakeholders — zainteresované skupiny v CSR, viz kapitola nize.
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vvvvv

zaClenéni jako soucéasti pracovni smlouvy se zaméstnancem. Jeho neplnéni je poté
neplnénim pracovni smlouvy (Dytrt, 2006).
Socidlni pili¥

Podle Kuldové (2010) je soucasti socialniho pilife firemni filantropie
a dobrovolnictvi, rovnost zen a muzi v zaméstnavani, vzdélavani a rekvalifikace
zaméstnanci, zodpovédné propousténi’, ochrana a dodrzovani lidskych prav, sponzorstvi,
dobrovolnictvi a angazovanost ve prospéch mistni komunity. V souvislosti s mistni
komunitou se Steinerova (2008) zmifiuje o snaze firmy navazat dobré sousedské vztahy

S mistem svého pisobisté jakoZto mistem, ze kterého se rekrutuji potencialni zakaznici

a zamé&stnanci.
Interni socialni pilir

Podle Prskavcové (2008) je tvofen tzv. socialni politikou podniku®, kterd je nastrojem
Kk vytvofeni partnerstvi se zaméstnancem, rozsifeni jeho schopnosti a dovednosti, uspokojeni

jeho potieb a nasledné dosahovani cili firmy jeho prostiednictvim.
Do oblasti interniho pilite CSR fadi:

e Socialni politiku podniku (zaméstnanecké vyhody, benefity).

e Zaméstnaneckou politiku.

e Rozvoj lidského kapitalu, vzdélavani, zajiSténi rekvalifikace propousténych
zameéstnanct a jejich nasledné uplatnéni.

e Obecné socidlni zdklady: work-life balance®, rovné piilezitosti, bezpecnost prace,
lidskd prava, rozmanitost na pracovisti (etnické minority, handicapovani a starsi
lidé).

Externi socialni pilir

Oblast externiho socidlniho pilife je zamétena pfedevsim na filantropii a spolupraci

s mistni komunitou. Filantropie je souhrn ¢innosti a chovani védomé vedoucich k podpoie

7 pozn. autora: tzv. outplacement

8 Prskavcova (2008) definuje tento pojem jako ,,ndstroj vytvdieni spokojenosti zaméstnancii, jez vede ke zvySeni
zisku podniku.*

® pozn. autora: vyvazenost pracovniho a osobniho Zivota zaméstnanc.
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a pomoci jednotlivei nebo skupiné osob. Lisi se od altruismu, coz je aktivita jednotlivce,
vétsSinou zamétend na nejbliz§i okoli. Filantropie je vedena koncepcné a ma tendenci
zasahovat do systému péce o handicapované skupiny (Prskavcova, 2008). Do této oblasti

spada i cause-related marketing™®.

Ekologicky piliy

Minimalizace ekologickych dopadi mize podniku pfinést nové obchodni prilezitosti
Vv podobe¢ tendrt velkych korporaci a veiejné spravy, nebo novych ekologicky uvédomélych
zakazniki (Steinerova, 2008). Kuldova (2010) mimo jiné uvadi jako soucast ekologického
pilife ochranu pfirodnich zdrojt, investice do ekologickych technologii, uspory energii

a ekologickou politiku podniku.

V piimém rozporu s takovou politikou je podle Gregora (2007) tzv. offshoring, kdy
je Cast aktivit firmy presunuta do tfetiho statu s nizSimi environmentalnimi a socialné
pravnimi standardy. Cilem této aktivity je sniZeni nakladi. Nejednd se ani tak
o environmentalni naklady, jako o celkové provozni a vyrobni ndklady, kdy je v téchto
zemich vice nez béZnou praxi détska prace a porusovani lidskych prav. Smyslem tohoto stylu

fizeni by mélo byt, ze podnik bude dodrzovat své standardy bez ohledu na misto své aktivity.

3.2.4 Vnitfni a vnéjsi aktivity
Kuldova (2010) podle Putnové a Seknicky (2007) udava déleni CSR jesté dle

internich a externich aktivit podniku, klasifikuje jejich ¢asti a ptinosy.

Tabulka 3: Vnéjsi a vnitini prostiedi CSR

Vnéjsi prostiedi firmy a CSR Prinosy
nové moznosti, které nabizi pfispét k feSeni €1 zmenSeni socidlnich
spoleCenské odpoveédnost problémil

usilovat o otevienost podpory lidi
vztahy v komunité vV organizaci, pomoci akcionaiskym

skupindm, cirkvim apod.
ochranovat prava zakazniki, bezpecnost

vztahy k zakaznikovi vyrobku, informovanost, svobodna
volba
vztahy k dodavatelim podporovat informovanost, participace

podporovat environmentalni rozvoj a
odpovédnost vii¢i budoucim generacim

vztahy K zivotnimu prostiedi

10 pozn. autora: viz kapitola nize
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vztahy K zainteresovanym
stranam

otevienost k socidlnim otazkam

Vnitini prostiedi a CSR

Prinosy

fyzické prostiedi

dbat na bezpec¢nost, zdravi, ergonomické

aspekty, kulturu

napliiovat etickd kritéria pfi ziskavani
pracovniki, jejich vybéru, reklamé, ale
napiiklad i pfi ned€Ini pfescasové praci
vénovat pozornost minoritdm, skupinové
ruznosti a multikulturnimu prostiedi
umoznit rizné typy participace na fizeni

pracovni podminky

minority

organizac¢ni struktura a styl
managementu

podporovat vnitrofiremni komunikaci
smérem dold 1 smérem nahoru, dbat na
presnost informaci

reagovat na potfeby zaméstnanci, jejich
osobni rozvoj a celozivotni vzdélavani

komunikace a transparentnost

vzdélani a trénink

Zdroj: vl. zpracovani dle Kuldové (2010)

3.2.5 Zainteresované strany — Stakeholders

Pojem stakeholders je, jak uvadi Dytrt (2006), do ceského jazyka velmi obtizné
ptelozitelny. Podle Prskavcové (2008) 1 Kuldové (2010) jde o veskeré osoby, spolecnosti,
instituce a organizace, které fungovani firmy ovliviiuji, nebo jsou piisobenim firmy

ovlivilovany.
Vétsina publikaci se mirné rozchazi v jejich déleni. Naptiklad Kuldova (2010) déli

stakeholders do t#i skupin:

e Firma (interni dimenze)
e Ekonomicka (externi dimenze)

e Spolecenska (externi dimenze)

Tabulka 4:Rozdéleni stakeholders

FIRMA EKONOMIKA SPOLECNOST
e zameéstnanci e zikaznici e komunita
e management o véiitelé e vlada
e akcionafi e distributofi e statni sprava
e odbory e odbory e nezisk. organizace
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e Zivotni prostiedi

Zdroj: vl. zpracovani dle Kuldové (2010)

Obecn¢ vSak jde o subjekty, které maji pro podnik riiznou dilezitost. Ty

vvvvvv

v prostfedi CSR, musi mit jasné stanoveny primarni a sekundarni stakeholders (Skacelik,

2010).

Je ale dilezité si uvédomit, ze kazda firma bude mit jiné priméarni a sekundarni
stakeholders v zavislosti na svém predmétu podnikani a odvétvi, ve kterém pusobi.
Po nalezeni klicovych stakeholders je potfeba s nimi udrzovat dialog s nezbytnou zpétnou
vazbou, ktery mize vést k oboustranné prospéSné situaci oznafované jako win-win
(Kuldova, 2010). Klicové stakeholders pfedstavuji takové zadjmové skupiny, které maji
vysokou uroven ocekavani, pozadavkii na firmu a zaroven maji vysokou urovein vlivu

na podnik (Prskavcova, 2008).
Primarni stakeholders

Primarnimi stakeholders jsou subjekty ptichazejici v kazdodenni interakci s firmou.

Naptiklad zakaznici, dodavatelé, vlastnici firem a zamé&stnanci Prskavcova (2008).
Sekundarni stakeholders

Sekundarnimi stakeholders jsou tzv. zajmové skupiny, jejichz zajem o podnik

nebyvé Vidy ﬁplné Obrazek 2: Rozdéleni stakeholders

7

definovatelny. Jsou to ale

:E Primérné Vést
. 7 .7 © informovat dialo
subjekty,  které  nemaji § ‘ 9 .
. . .. 2
kazdodenni vliv na cinnost S Odpovidat Zajistit \ s
. 2 na otazky spokojenost Klicovi
spolecnosti. Patri sem 3 stakeholders

Nizka m Vysoka

Uroven vlivu na podnik

predev§im mistni komunity,

stat a jeho organizace, statni

neziskové organizace, rizné
i ) ) . Zdroj: vl. zpracovani dle Prskavcové (2008)
asociace, natlakové skupiny atd

(Prskavcova 2008).
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3.2.6 Firemni filantropie
Vastikova (2014) podle Kerekes (2011): ,firemni filantropie je dobrovolna
angazovanost firem ve verejné prospésnych projektech s cilem prosazovat verejné blaho

V celé spolecnosti ¢i konkrétni komunite.*

V souvislosti s firemni filantropii se setkavame s pojmem firemni ob¢anstvi, kdy je
podnik chapan jako ,,obcan* a nese tedy odpoveédnost za spolecnost, ve které piisobi. Toto
postaveni mu umoziuje pouzivat nastroje ke zlepSeni stavu spolecnosti a zdroven vytvaiet
dialezité hodnoty pro akcionaie, zdkazniky, zaméstnance a dalsi stakeholders (BartoSova,
2006). Firemni filantropie je mnohdy nespravné zaménovana se samotnym konceptem CSR,
je ale pouze jednim z jejich nastroji (Kuldova, 2010). Jak dopliuje Gregor (2007), pouZzivani
firemni filantropie jest¢ neznamena, ze se podnik chova dle zasad spole¢enské odpoveédnosti,
navic to miiZze znamenat, Ze v ramci PR podniku muize byt firemni filantropie pouzita
K zastinéni poruSovani zakladnich principi CSR. Poté se jedna o uréitou formu

greenwashingu®!.

Darcovstvi a sponzoring

Kuldova (2010) a Aisis (2005) se shoduji, Ze nejrozsitendjsi formou podpory v CR
je pfimé darcovstvi, kdy je poskytnuta pfedev§im piimd financni pomoc vefejné
prospésnému projektu. Je dilezité rozliSit pojem darcovstvi a sponzoring. Zatimco u daru
neni o¢ekdvana zadna protisluzba, u sponzoringu firma o¢ekava jistou formu protihodnoty,

nejcastéji v podobé reklamy (Franc, 2006).

Nadacni fondy

Jako jednu z dalsich moznosti uvadi Kuldova (2010) vyuziti tzv. matchingovych
fondii. V tomto pifipad¢ je uspofddana sbirka mezi zaméstnanci firmy, firma nésledné
znasobi vybrané finan¢ni prostifedky. Jedna se o kombinaci angaZovanosti zamé&stnanct

a firemni podpory.

Jako vyhodng&jsi zptsob uvadi Franc (2006) svéfeni finanénich prostiedkd uréité

nadaci nebo fondu, kterda ma vétsi zkuSenosti a renomé v oblasti nakladani s takovymi

1 pozn. autora: greenwashing — anglicky vyraz pro aktivity, které maji vypadat jako spoleensky odpovédné,
ve skutecnosti pouze tvoti dojem odpovédného chovani.
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prosttedky a muze tak 1épe =zacilit na projekty, které nejvice odrdzeji potieby

zainteresovanych skupin.

NepenéZni darcovstvi

Nepenézni darcovstvi probihd v piipadé, ze firma poskytne neziskovym organizacim
své prostory, techniku, uspofada skoleni zaméstnanct ¢i realizuje vzdélavaci programy
a odbornou pomoc (Kuldové, 2010). Jde ale i o uvolnéni zaméstnanct k dobrovolnické praci
ve prospéch mistni komunity a to nejCastéji v oblasti socidlnich sluzeb a vzdélavani, tzv.

firemni dobrovolnictvi (Franc, 2006).

3.2.7 Hodnoceni a reportovani CSR

Jak uvadi Aisis (2005), firma si musi polozit otazku, jak komunikovat své CSR
aktivity jiz pii planovani zahrnout CSR do své strategie. Jak dale zmifluje, ve spolecnosti je
zcestny nazor, ze by podniky a manazefi méli tuto aktivitu vytvaret pro svlij dobry pocit

a dale ji nesifit. Takto vynaloZené prostfedky se ale nedaji povaZzovat za podporu CSR.

Kuldova (2010) podnécuje k zamysleni, zda tato aktivita neni podnikem brana spise
jako nastroj PR aktivit ke zvySeni zisku, coz vede k negativnimu vnimani konceptu CSR.
Tento problém se snazi fesit Global Reporting Initiative vydavanim smeérnic uvadgjicich
postupy a nalezitosti, jakymi by méla korporace informovat o svych CSR aktivitach (Gregor,
2007).
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Principy reportovani

V' soucasnosti je
nepieberné mnozstvi
nastroju, kterymi se daji
aktivity firmy v oblasti
CSR komunikovat. Velké
mnozstvi z nich uvadi i
Steinerova (2008), jde
napiiklad o  reporty,
internet, asopisy, zZpravy
zasilané¢ postou, eticky
kodex, tiskové zpravy,
ziskana ocenéni, média,
prezentace firmy
prostiednictvim
neziskovych organizaci,
ale 1 tfeba Skoleni
zamé&stnancu, ktefi jsou

nositeli téchto informaci.

Obrazek 3: Principy reportovani
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Zdroj: vl. zpracovani dle Kuldové (2010)

Smérnice a metody hodnoceni CSR

Zavadéni smérnic a certifikaci je snahou o standardizované informovani vetejnosti

o aktivitach firmy v oblasti CSR. Jak uvadi Kuldova (2010), Evropska komise povazuje za

nejkomplexnéjsi standardy sdélovani informaci z oblasti CSR instituce OECD Guidelines

for Multinational Enterprises a Globas Reporting Initiative.

e OECD Guidelines for Multinational Enterprises — Smérnice pro nadnarodni

korporace obsahujici pravidla a doporuceni pro jejich odpovédné chovani. Je nutno

dodat, Ze je pouze dobrovolna.

e Global Reporting Initiative - Je to nevladni neziskova iniciativa, a jak zminuje

Rezaé (2009), jejim cilem je hodnoceni firem ve tfech pilifich CSR: ekonomika,

ekologie, socialni odpovédnost.
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e SA 8000 Social Accountability — Jak uvadi Dytrt (2006) i Kuldova (2010), je to
jedna z mala norem v oblasti CSR, ktera je koncipovana na podobnych principech
jako normy ISO 9000. Tato norma je certifikovana a ud€luje ji akreditovana
neziskova instituce Social Accountability International (SAI) se sidlem v USA. Tato
norma upravuje piedevs§im oblasti détské prace, nucené prace, bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi praci.

Toto je jen vycet nékolika diilezitych norem a iniciativ upravujicich ptistup firem
k CSR. Jak informuje A-CSR (2014), Evropsky parlament pfijal 15. 4. 2014 smérnici
0 zveiejnovani informaci nefinancni povahy velkych podnikti. Smérnice zavadi povinnost
velkych podniki reportovat nejen finanéni informace, ma posilit transparentnost

a odpovédnost ptiblizné 6000 podniki v EU. Subjekty s vice nez 500 zaméstnanci budou:

e, povinné podavat zpravy o environmentalnich a socialnich zdleZitostech,
zaméstnaneckych podminkach, lidskych pravech a boji proti korupci a uplatkarstvi

e povinné popisovat sviij byznys model, své vysledky a politiky tykajici se vyse
uvedenych témat a pouzivané politiky 7izeni podniku a dozorcich orgadnii

e podporeny V zapojeni se do iniciativ, ramcii a platforem, jako je napr. Global
Reporting Initiative, United Nations Global Compact, Smérnice OECD, 1SO 26 000
¢i deklarace Mezindrodni organizace prace (ILO)*“ (A-CSR © 2014).

Smérnice nabude platnosti po schvaleni radou a vydéani v oficidlnim véStniku.
V letech 2015 — 2016 budou ¢lenské staty pracovat na zapracovani do narodni legislativy.

Piedpoklada se, ze v CR nabude smérnice platnosti v roce 2017.

Jak podotyka Kuldova (2010), je tfeba se zamyslet nad otazkou, zda dal§i smérnice

a nafizeni nebudou vést k omezeni konceptu CSR v fizeni firem. Tyto smérnice se mohou

vvvvv

snaha nékterych podnikd skuteéné dodrzovat koncept CSR, ktery je zalozen praveé

na principu dobrovolnosti.
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3.3 Cause Related Marketing a Socialni marketing

3.3.1 Historie CRM?*?

Jak uvadi Daw (2006), CRM byl poprvé pouzit poc¢atkem 80. let, v letech 1981 —
1984 spolecnost American Express tuto formu marketingu propagovala na lokalnich
urovnich, kdy uspotadala celkem 45 CRM akci. Cause-related marketingové akce byly
uspésné a vedly spolecnost AE k zdpisu pojmu ,,cause-related marketing mezi ochranné

znamky.

Tentyz rok spolecnost AE aplikovala CRM na narodni urovni, kdyz iniciovala
tiimesicni kampan na obnovu sochy Svobody. Cilem projektu bylo zvySeni pouzivani
platebni karty a jejich novych funkci, zvySit obrat a v neposledni fad¢ ziskat financni
prostfedky pro Restoration Fund (Daw, 2006). American Express vénovala cent za kazdou
provedenou transakci a jeden dolar za kazdou nové ziizenou platebni kartu. AE akci
podpoftila pomoci reklamni kampan€ za 4 miliony dolarti. Vysledkem byl dar pro Restoration
Fund ve vysi 1,7 milionu dolart na rekonstrukei sochy Svobody, nértst pouzivani platebnich
karet 0 27%, a pocet zadosti o zfizeni karty se zvysil o 45% oproti pfedchozimu roku
(Pokorna, 2007).

Zpocatku se, hlavn¢ v neziskovém sektoru, projekty CRM setkdvaly s urcitymi
obavami. Napftiklad zda aplikace téchto projekti nepovede ke snizeni individudlni podpory
charitativnich ucelli, zda nebude komercionalizovat charitativni organizace a odvadét je od
puvodniho zaméru a tim odrazovat vérné darce. Piivodn¢ skepticky vnimana koncepce se
ale stala novou cestou k utvofeni korporatnich a individualnich pfijmu, rozsifovani

povédomi a dosahovani cilti (Daw, 2006).

Od roku 1998 je podle Pokorné (2007) CRM jiz béznou praxi, jez doklada statistikou
dle Internatinal Events Group (IEG), kdy se firemni investice do CRM projekti zvysily

o vice nez 400% oproti roku 1990, a to ze 125 miliont dolari na 545 miliont dolart.

3.3.2 Definice CRM
Cause-related marketing byva do cestiny prekladan nejcastéji jako sdileny marketing

nebo také kauzalni marketing. Neodmyslitelnym rysem ve sdileném marketingu je, ze firma

12 Pozn. autora: CRM — touto zkratkou byvéa také oznadovéano fizeni vztaht se zdkazniky (tzv. customer
relationship management).
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vénuje predem dany pfispévek na urcitou ,kauzu““-udalost, na feSeni spolecenskych
a socialnich problému a je v ném pocitano se zapojenim zakaznikt (Wymer, 2003). Neboli
jak uvadi Pokorna (2007), CRM je spojeni spoleCensky prospéSnych aktivit
s marketingovymi cili firmy. CRM byl britskou charitativni organizaci Business in the
Community charakterizovan jako ,,komercni aktivity, ve kterych firmy s charitativnimi
organizacemi nebo s dobrymi umysly tvori vzajemné spojeni a vstupuji na trh s urcitou
znackou, produktem nebo sluzbou k dosazeni vzajemného prospéchu.* Coz byva oznatovano
jako situace win-win-win, tedy situace, ze které profituji vS§echny strany. Kazdopadné¢ CRM
neni filantropii ani altruismem. Jak ukazuje tato definice, je to marketingové fizena aktivita,

ktera ma za ukol dosazeni ur€itych cilti a navraceni vynalozenych prostiedki (Baker, 2003).

Jak uvadi Kotler, Hessekiel a Lee (2012), nékteré CRM projekty trvaji béhem celého
roku, nejbéznéjsi praxi jsou ale kampané Casové ohranicené. Typické projekty obsahuji
jeden ¢i vice produkti, které firma propaguje, n¢jaky dobro¢inny ucel, pro ktery je kampan
tvofena a jednu ¢i vice charitativnich organizaci nebo dobrocinny fond, pro ktery je vytézek
urCen. A jak se dale Kotler a Lee (2005) zminuje, firem, které mohou realizovat CRM
projekty je veliké mnozstvi, ale vzdy by to méla byt firma, kterda ma velky vliv na trhu,

sirokou zadkaznickou zékladnu a rozsitené distribu¢ni kanaly.

3.3.3 Modely CRM

Cause-related marketing je vlastné marketingem spojenym s urcitym tcelem, kde
pravé marketing stale rozviji nové strategie a techniky. Pokud bychom brali marketingovy
mix jako soubor ¢tyt ,,P* (product, price, place, promotion), CRM spadé do promotion mixu.
Pro ucelené vnimani déli Baker (2003) podle Adkins (1999) CRM do S$esti zakladnich
skupin.

e Reklama. Ta zahrnuje mnoho druhtt médii, od televizniho vysilani, radia, internetu
nebo tiskovin. CRM reklama muiZe zahrnovat jeden ¢i kombinaci vSech téchto a vice
zpiisobll medializace. Na rozdil od béZzné reklamy se reklamné vedeny CRM projekt
zameiuje na podporu dobrého ucelu (Adkins, 1999).

e Public relations. Public relations jsou ¢asto oznacovany za hlavni ptfinos programt
CRM, a v nékterych ptipadech predstavuji vedouci marketingovou disciplinu pfi
definovéani, vytvareni a realizaci programu nebo strategie. Metody reportovani

programli CRM jsou stejné jako pro jakoukoliv jinou marketingovou aktivitu. Je zde
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ale urcity rozdil, bilance v komunikaci musi byt vyvdzena. V podstaté jde o to, aby
média a vetejnost byli piesvédceni, ze vztah v CRM je zalozen na partnerstvi,
vzajemném respektu, otevienosti a je upfimny a transparentni. Komunikace musi byt
oteviena a uptfimnd, pokud ma vetejnost a média CRM projekt podporovat a pomahat
mu k dosazeni maximalniho zisku pro vSechny zainteresované (Adkins,1999).
Sponzoring. Sponzoring muze byt primarné zaméfen na uréitou udalost nebo
aktivitu. Co ale odlisuje sponzoring v rdmci CRM od bézného sponzoringu je to, ze
je spojen s n&jakym dobrym ucelem nebo charitativni organizaci a pomaha
k dosazeni cilti obou partnerd. V nékterych piipadech mize byt sponzoring pfimo
soucasti komerc¢ni aktivity spojené s dobrym tcelem (Adkins, 1999).

Licensing. V licenénim vztahu plati firma charitativni organizaci za uzivani jejiho
loga nebo identity v souvislosti se svym produktem nebo sluzbou. Firma se v prvni
fad¢ snazi o vyuziti loga charitativni organizace k vytvoreni halo efektu o pozitivnim
vnimani a tim zvySeni prodeje. Zainteresované strany si musi také uvédomit dopady
této spoluprace na jejich znacku a povést (Adkins, 1999).

Piimy marketing. Pfimy marketing je jist¢ dal$i moznosti pro Siteni CRM zprav.
Charity jsou stejné jako firmy odborniky na poli vedeni databazi s miliony zaznami.
Pro firmu by pfistup do této databaze mél obrovskou cenu. Charitativni organizace
ale museji pristupovat velmi obezietné k tomu, zda firmé svou databazi zptistupni.
Nejcastéjsi je v tomto ohledu vyuzivani tzv. afinnich platebnich karet, kdy byva
napiiklad urcita ¢ast z pouzivani karty pfi nakupu vénovana charitativni organizaci
nebo na dobré tcely (Adkins, 1999).

Podpora prodeje. Podle Adkins (1999) je oblast podpory prodeje natolik Sirokym
pojmem, ze je témet nemozné jej celkove popsat. Presto uvadi nékolik moznosti.
Naptiklad asi nejrozsifenéjsi je, kdyz je odvadeéna urcita ¢ast z ndkupu produktu nebo
sluzby na dobroc¢inné ucely nebo ur€itou charitu, kdy dércovstvi je podminéno
nakupem. CRM muzZe byt pouzit také pii uZivani urcité aplikace nebo pfi registraci
k novému produktu ¢i sluzbé a jejim dal$im vyuzivani, ptikladem jiz zminéna AE
podpora rekonstrukce sochy Svobody. Dalsi moznosti je darovani kupont ziskanych
za nakup o urcité vysi, viz Tesco a jeho program Pocitace do Skol. CRM miiZe byt
zakomponovano napiiklad ve formé soutéZe, kdy ma zakaznik moznost vyhrat

n¢jakou cenu a zaroven firma daruje urcity obnos na charitativni uc¢ely. Dal$im miize
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byt vyména starého zbozi za nové, napiiklad obleceni byva pak darovéano

bezdomovcim. Toto je jen vycet nékolika moznosti z oblasti podpory prodeje.

3.3.4 Doporuceni pri tvorbé projektu CRM

Pro dosazeni potencialniho uspéchu z tvorby CRM projektu je nezbytnou soucasti
podpora celého managementu a vSech zaméstnancu. Stejné jako vSechny ostatni nastroje
spolecnosti, nemiize CRM dosdhnout maximalniho potencialu, pokud neni podporovan

nejvyssim vedenim (Marconi, 2002).

Dilezity je vybér partnera a véci, kterou bude firma podporovat. Tato spoluprace
musi vefejnosti davat smysl, jinak by mohla vzbuzovat podezieni ze snahy evokovat litost
a zvysit prodej (Pokorna, 2007). Jak uvadi Kotler a Lane (2007), mtize byt chybou se
orientovat jak na velké, tak na malé mnozstvi kauz, které bude firma podporovat. Pi velkém
mnozstvi se podpora rozmélni a nebude vidét Gi¢inek. Pti vybéru jedné kauzy zase mize dojit
k omezeni plsobeni pouze na uréitou ¢ast spotiebitelt. Dal§im potencidlnim problémem
muze byt vybér jiz velmi znamé kauzy, kterou uz bude podporovat mnoho spole¢nosti. Je
zde riziko, Ze podpora dané firmy zanikne mezi ostatnimi. Firmy a korporace by mély volit

programy blizké jejich image a ptesvédceni.

Kotler a Lee (2005) zmifiuje nékolik doporuceni od vedoucich pracovnikt

zapojenych do CRM iniciativ, jak vytvofit potencidln¢ uspéSny CRM program:

e Vybér hlavni kauzy, o kterou se bude firma a jeji cilova skupina horlivé zajimat.

e Vybér charitativniho partnera, ktery ma Sirokou =zakladnu existujicich
a potencialnich vztahd.

e Zacileni na nabidku produktu, ktery ma nejlepsi chemii ve spojeni s kauzou a
zakaznickou zédkladnou, ostatnimi produkty a lidmi, ktefi se zajimaji o kauzu.

e Provést vyzkum mezi zakazniky nebo vyzkouset pilotni verzi projektu na jednom
segmentu pro zjiSténi ochoty a vylepSeni marketingové strategie.

e Vyrazné projekt propagovat, pouze zminka na etiketé nebo ptidanim do stavajici
reklamy muliZe byt zdkazniky pfehliZzeno.

e Nabidka musi byt jednoduchd, aby se zabranilo spotiebitelové nedivéie
a priliSnému pfemysleni pii podpotfe projektu. Stoji za zvéZeni pfedem urcit

ocekavanou nebo slibenou ¢astku vénovanou charité.
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e Byt ochotny uznat chyby a provést zmény.

Dulezitym aspektem tvorby a pribéhu CRM projektd je jejich komunikace. Ke
zvySovani povédomi o projektu by firma meéla vyuzivat vSechny dostupné komunikacni
prostiedky. Komunikace musi byt jasnd a oteviend, vSichni partnefi musi zcela zfetelné

uvadét vyhody, které jim z projektu plynou (Adkins, 1999).

Podle Pokorné (2007) musi byt program stanoven tak, stejn¢ jako jakykoliv jiny
marketingovy nastroj, aby jeho vysledky byly méfitelné a hodnotitelné. Marconi (2002)
uvadi métitelné 1 neméfitelné veli€iny a prostfedky hodnoceni efektivnosti CRM programu

jako:

e Dopad na problém ¢i kauzu

e Vybrané prostredky

e Utinek na prodej a objem pouzZivani

e Studie na zjiSténi ndzorll zucastnénych stran na organizaci, produkty, projekty,
znacky nebo sluzby

e Medializace

e Dé&kovné dopisy

e Utinek na reputaci, image a povédomi o obou partnerech

e Uspokojeni zakaznikti

e Uspokojeni zaméstnancti

e Uspokojeni ostatnich zainteresovanych stran

3.3.5 Vyhody a rizika CRM
Cause-related marketingové projekty mohou ptinaset spoustu vyhod, ale i rizik pro

firmy i charitativni organizace.

Potencidalni vyhody CRM

Podle Kotlera a Lee (2005) mize CRM vyznamné pomoci ziskavat nové zakazniky.
Ptikladem podle n¢j je nejen American Express a jeji projekt podporujici opravu sochy
Svobody v 80. letech, ale i dalsi finan¢ni instituce snazici se ziskavat nové klienty pomoci
tzv. afinnich karet. Klient ma dobry pocit z toho, Ze se spolupodili na podpoie dobré véci
nebo charitativni organizace. Pro charitativni organizaci je toto spojeni neocenitelné diky

masivnimu pusobeni, které¢ finan¢ni instituce mize mezi zdkazniky mit. A pro financni
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instituci toto spojeni miize znamenat Cast&jSi pouzivani karty, zvySeni poc¢tu drzitelti karet
popfipad¢é sdileni tzv. mailingu listu charitativni organizace s instituci. V souvislosti
predevsim s platebnimi kartami Pokorna (2007) zminuje, ze realizace CRM projekti ma

velky vliv na afinitu zakaznikd s danou firmou a loajalitu jejich zaméstnanct k firme.

Projekty CRM mohou firmy také vyuzivat k obsazeni urCitych segmenti trhu
(uzivatelé tabaku, pribuznych a znamych obéti rakoviny, ucitelll, zen v domécnosti). Jako
ptiklad mtze byt uvedena spole¢nost Pedigree, ktera od roku 2005 razi filosofii, Ze kazdy
pes si zaslouzi milujici domov. Mimo nékolika projektti uspotadala v roce 2010 kampan na
siti Facebook, kdy za kazdého nového fanouska na své strance vénovala misku krmiva
opusténym pstum. Béhem jednoho roku vzrostl pocet fanouskti z 55 000 na 1 200 000. Tato
kampan pomohla spolecnosti Pedigree rozsitit pocet zadkaznikii mezi chovateli psii (Kotler,

2012).

Nezanedbatelnym piinosem byva nartst prodeje uréitého produktu. Pozitivni
zkuSenost piinasi spolecnost Coca-Cola, kterd v roce 1997 zaznamenala vice jak 490%
narust prodeje svych produkti, kdyz podporovala neziskovou organizaci Mothers Against
Drung Driving (Pokorna, 2007).

Kotler (2007) spojuje CRM projekty v souvislosti s budovanim hodnoty znacky, kdy
spravné provedeny projekt vytvaii povédomi o znacce; posiluje image znacky; vytvari
divéryhodnost znacky; vyvolava kladné pocity ze znacky; vytvari pocit spojeni zdkaznika

se znackou; vyvolava u zdkaznika zavazek ke znacce.

Pokorna (2007) vyjmenovava hlavni vyhody pro neziskového partnera,
a to zviditelnéni problematiky, zvySeni piijmi, osloveni nové cilové skupiny, vliv na poslani
neziskové organizace, ziskani novych partnertt z okoli firmy a ziskdni novych znalosti

a zkuSenosti v tvorb&é marketingovych strategii a firemniho know-how.

Potencidlni rizika CRM

Podle Pokorné (2007) mezi rizikové faktory CRM programl patii neprihlednost
celého programu, nakladani s vybranymi prostiedky nebo fungovani neziskové organizace.
Je tedy dulezité nastaveni co nejjednodussi mechaniky celého programu, a to i z hlediska
legislativy. Zahrani¢ni firmy tedy pfevazné€ vyuzivaji supervizi ze strany odbornikti na CRM,

ktefi jim pomahaji s celym procesem tvorby CRM.
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Nejvétsim rizikem celého projektu je ale vybér samotného partnera nebo kauzy. To
plati jak pro korporaci, tak pro samotnou charitativni organizaci. Program Bucket for the
Cure od KFC mél piispivat 50 centi z kazdého rizového kbeliku kufat nadaci Susan G.
Komen for the Cure Foundation. Cilem programu bylo vénovat nadaci nejvétsi jednorazovy
dar na vyzkum rakoviny prsu v historii — 8 500 000 americkych dolart. Jenze v t€ samé dobé
spole¢nost KFC uvedla na trh novy sendvi¢ s vysokym obsahem tuku a soli. Bylo okamzit¢
upozornéno, Ze spolecnost prodava produkt, ktery vyznamné ptispiva k obezité, kterd je
rizikovym faktorem rakoviny prsu, tento fakt byl uveden i na strankach nadace Susan G.
Komen. Diky tomuto partnerstvi se okamzité spolecnost i charitativni organizace dostali pod

palbu kritiky Kotler (2013).

3.3.6 Branding programu CRM
Branding je vytvareni jména, symbolu, znaku a designu produktu a jeho piisobeni na
spotiebitele. Vychdzi ze znalosti potfeb a ofekdvani spotfebitelli a je nedilnou soucasti

marketingové strategie. Branding je zaloZen na vytvéareni a sdileni emoci znacky (Juraskova,

2012).

Podle Kotlera a Lanea (2007) jsou tfi moznost, jak tzv. brandovat program sdileného

marketingu:

e Self-branded (vlastni znacka): Principem je, ze si firma vytvoii vlastni program
a kauzu si pfivlastni. Vytvoti tedy zcela novou spolecnost (organizaci) poskytujici
sluzby a vyhody spojené s danou kauzou. Takto vytvorena kauza miize nést znacku
dané spole¢nosti nebo konkrétniho vyrobku. Béznymi piiklady spojeni vlastnich
znacek s urcitou kauzou jsou napfiklad Ronald McDonald House Charities nebo
Avon Breast Cancer Crusade (Kotler a Lane, 2007).

e Co-branded: Firma za¢ne spolupracovat s jiz existujicim programem sdileného
marketingu. Spojeni firmy s kauzou probih4 obvykle jen jako oznaceni firmy jako
sponzora nebo podporovatele. Jsou ozna¢ovany za neoblibengjsi typ ¢innosti. Je to
zpusob, jak firma dopliluje existujici image své znacky. Prikladem je sponzorovani
tabord Victory Junction Gang firmou Sealy, které spocivaji v darovani luzek détem
se smrtelnymi chorobami ve spolupraci se zavodniky seridlu NASCAR (Kotler

a Lane, 2007).

33



e Jointly branded: Firma se piipoji k jiz existujicimu programu a oteviené branduje
program vazany ke kauze. Muze vést k nejlepsim vysledkiim pomoci silného spojeni
s kauzou a zéroven zachovani si odli$né identity. Pfikladem je The Rocky Mountain
Challenge, ttidenni cyklisticky zdvod sponzorovany prodejcem kol Colorado Cyclist
a prispivajici nadaci Tyler Hamilton Foundation for MS, kterou zalozil u¢astnik Tour

de France (Kotler a Lane, 2007).

3.3.7 Priklady aspéSnych CRM projekti

Piikladem muze byt spole¢nost TOMS shoes, kterou zalozil v roce 2006 Blake
Mycoskie. Spolecnost v ramci kampan¢ One for One slibovala za prodej jednoho péru bot
vénovat dalsi par bot potiebnym détem. Diky této kampani nosi vice nez milion déti
vV rozvojovych zemich boty znacky TOMS shoes. Firm¢ se dostalo ohromné publicity
a piijmy z prodeje v prvnich péti letech existence firmy byly odhadnuty na 50 000 000
americkych dolart (Kotler, 2013).

V Ceské republice jiz probéhlo také velké mnozstvi CRM projektil. Jako piiklad
muiize poslouzit kampaii Ceské spofitelny na podporu projektu ,,Senior telefon charitativni
organizace Zivot 90, kterd prob&hla od dubna do poloviny kvétna roku 2006. Cilem bylo
zvySeni frekvence plateb kartou o 5% a nashromazdéni penéz pro charitu a podpoteni image
Ceské spoftitelny. Z kazdé transakce uskuteénéné platebni kartou Ceska spofitelna odvadéla
0,50 K¢ ve prospéch charity. Celkem bylo vygenerovano 3 172 933 K¢, kampan splnila své

cile a je oznatovana nejvyraznéj$i CRM kampani Ceské spofitelny (Pokorna, 2007).

3.4 Socialni marketing

Socialni marketing, nebo také spolecensky marketing vyuziva zdroju firmy k rozvijeni
kampani snazicich se o zménu chovani ve spolecnosti spojenou se zlepSenim lidského
zdravi, Zivotniho prostfedi nebo spokojenosti komunity (Kotler, 2013). Pokorna (2007) se
Zminuje o tom, Ze socialni marketing je vyuzivan pfedevsim neziskovymi organizacemi nez

samotnymi firmami.
Kotler a Lane (2007) ilustruji rozsah moznych cilii socialniho marketingu:

e Znalostni kampané (Vysvétleni vyzivné hodnoty rGznych potravin; vysvétleni

dualezitosti ochrany ptirody).
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e AKk¢ni kampané (Motivuje lidi k hromadnému ockovani; motivuje lidi k darovani
krve; motivuje zeny, aby si nechaly provést test rakoviny prsu).

o Kampané tykajici se chovani (Demotivuje koufeni cigaret).

e Kampané tykajici se hodnot (Demotivuje uzivani drog; méni nazory na potraty;

demotivuje nadmérné uzivani alkoholu).

Piikladem mohou byt kampang, které v 70. letech spustilo Svédsko s cilem uéinit z ngj
zemi nekufdkli a abstinentdi, nebo ve stejné dobé vedené kampané australské vlady

prosazujici jizdu se zapnutymi bezpecnostnimi pasy (Kotler, 2013).
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4 Vlastni ¢ast prace

4.1 CSOB - projekt Karta dobré viile

V Ceské republice jsou CRM projekty v oblasti bankovnictvi oproti jinym odvétvim
celkem ojedinélou zalezitosti. V ptipadé CSOB jde 0 celoroéni, ¢asové neohrani¢enou

kampaii.

4.1.1 O spole¢nosti CSOB

Ceskoslovenska obchodni banka a.s. byla zaloZena stitem v roce 1964 pro
poskytovani sluzeb v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci.
V Cervnu 1999 byla privatizovana a jejim majoritnim vlastnikem se stala KBC Bank.
V &ervnu 2000 CSOB pievzala Investiéni a postovni banku (IPB). Do konce roku 2007
CSOB puisobila na ¢eském i slovenském trhu, ale k 1. lednu 2008 byla slovenska poboc¢ka
CSOB oddé¢lena (CSOB, 2015).

CSOB je stoprocentni dcefinou spoleénosti KBC Bank NV, jeZ je vlastnéna
spole¢nosti KBC Group NV sidlici v Bruselu v Belgii. KBC Group je bankopojistovaci
skupinou zaméfujici se predev§im na klientelu v oblasti fyzickych osob, privatniho

bankovnictvi, malych a stfednich podnikii a stiedné velkych korporaci (CSOB, 2015).

Skupina CSOB ve svém produktovém portfoliu nabizi financovéani potfeb spojenych
s bydlenim (hypotéky, pljcky ze stavebniho spofeni), pojistné produkty a penzijni fondy,
produkty Kolektivniho financovani a spravu aktiv i specializované sluzby (leasing,
faktoring). Do skupiny CSOB na &eském trhu patii obchodni znatky CSOB, Era, Postovni
spofitelna, Hypote&ni banka a Ceskomoravska stavebni spofitelna (CSOB, 2015).

Tabulka 5: CSOB v cislech

CSOB v &islech 31.12.2012| 31.12. 2013
Zaméstnanci skupiny CSOB (FTEs®) 7 801 7 553
Zameéstnanci (banka; FTEs) 6 482 6 253
Klienti (banka; v mil.) 3 2,9
UzZivatelé internetového bankovnictvi (banka; v mil.) 1,4 1,5
Pobocky CSOB 249 245
Bankomaty 914 1006

Zdroj: v1. zpracovani dle CSOB (2015)

13 Pozn. autora.: FTE — z anglického Full Time Equivalent, pracovnici na plny tvazek
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4.1.2 CSOB na poli spoletenské odpovédnosti

V roce 2013 poskytla CSOB, véetné znadek Era a Postovni spofitelna na aktivity

spojené se spolecenskou odpoveédnosti ¢astku 49 436 659 K¢. Zakladnimi pilifi spolecenské

odpovédnosti firmy jsou odpovédné podnikani, diverzita, vzdélavani a Zivotni prostiedi

(CSOB, 2015).

Odpovédné podnikani

Tato soucast spolecenské odpovédnosti obsahuje etické chovéani a rozhodovani,

transparentnost v podnikani a jednani s klienty a dodavateli.

Etika v podnikani a firma bez bariér. V ramci vnitinich pravidel ma CSOB eticky
kodex zamé&stnanct a protikorup¢ni program. Soucasti smluv s dodavateli je dolozka,
jejimz podpisem stvrzuji, ze jejich chovani a vnitini opatieni jsou v souladu
s protikorupénim programem CSOB a jeji politikou v ramci spoledenské
odpovédnosti. V roce 2013 se CSOB zavazala v souladu s legislativou Evropské unie
uplatiiovat nulovou toleranci ke sjednavani cenovych a jinych protisoutéznich dohod
nebo vymeény obchodné citlivych informaci. Mimo mnoha dal$i opatieni v oblasti
etiky v podnikani se CSOB zavazala, Ze nebude financovat transakce tykajici se
zbrani, a to jejich vyrobci, zdkazniki 1 obchodnikl. V rdmci bezbariérovosti je 710
z celkem 953 bankomati vybaveno hlasovou navigaci pro nevidomé, 258 pobocek
z celkového poctu 310 je plné Ci Castecné bezbariérovych, ve vSech 75 Era finan¢nich
centrech je sluzba sScribe, kterd umoznuje neslySicim sledovat piepis konverzace
s klientskymi pracovniky na monitoru (CSOB, 2014).

Spole¢ensky odpovédné produkty. CSOB nabizi napiiklad zvlastni sty pro
seniory, studenty a neziskové organizace. Od roku 2000 nabizi moznost investovani
do tzv. spoleCensky odpovédnych fondd, ve kterych je moZzné investovat do
spole¢nosti dvojiho typu, tzv. sustainables (spole¢nosti dodrzujici zasady trvale
udrzitelného rozvoje) nebo eco (spolecnosti soustiedici se na odstranéni
environmentélni krize a napéti) (CSOB, 2014).

Dobrovolnictvi zaméstnanci. V roce 2013 probéhl 6. rocnik dobrovolnického
programu Pomahdme spolecné a zapojilo se do n&j 621 zaméstnancti, coz je o 164
zaméstnancli vice nez predchozi rok. Dobrovolnici pomohli 55 neziskovym

organizacim.
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e Filantropie. V ramci grantového fondu CSOB a Era ,,Pomahame spole¢n&“ mohou
zamé&stnanci zadat 0 dar pro jimi podporované neziskové organizace. V roce 2013
bylo z 59 projektd vybrano 39 a podpoieno celkovou ¢astkou 952 776 K&. Hypoteéni
banka jiz od roku 2001 podporuje vystavbu SOS détskych vesniek. Za kazdou
uzavienou smlouvu o uvéru ptispivd Hypote¢ni banka Sdruzeni SOS vesnicek
dvacetikorunou. Za rok 2013 to ¢inilo 510 000 K¢. V ramci Béhu pro dobrou véc se
zaméstnanci zucastnili prazského piilmaratonu a maratonu, kde za kazdy ubchnuty
kilometr zamé&stnance banka pftispéla 100 K¢ Vyboru dobré viile — Nadaci Olgy
Havlové. Téchto béht se v roce 2013 zucastnilo 393 zaméstnanci, ktefi ub&hli 5 628
km a zajistili tak 562 800 K¢. Dale se zaméstnanci zapojuji naptiklad do darcovstvi

piedméti pro domov seniorti Sue Ryder (CSOB, 2014).
Vzdélavani a vychova

Tento pilit se vénuje jak rozvoji spoluprace a partnerstvi s neziskovymi

organizacemi, tak rozvoji a vzdélavani zaméstnancii

e Vzdélavani. V 1995 CSOB a Vybor dobré ville zalozili nadaci Olgy Havlové pro
podporu vzdélavani zdravotné postizenych déti a déti ze socialné slabych rodin
a détskych domovi pii studiu na stfednich a vysokych $kolach v CR, a to formou
jednorazovych piispévkl nebo stipendii. Mimo dalSich projektti zamétenych na
znevyhodnéné studenty se CSOB zabyva i vzdélavanim zaméstnanci. V roce 2013
bylo vynalozeno v priméru 179 hodin $koleni na jednoho zaméstnance, to ¢ini 1 %
z celkovych provoznich nakladii spole¢nosti. V roce 2014 podpoiil CSOB Nadaéni
program vzdélani projekty v celkové vysi 2 199 734 K& (CSOB, 2014).

e Finanéni gramotnost. V roce 2010 vznikl grantovy program CSOB, ktery béhem
prvnich 4 ro¢nika podpofil 43 projektt v celkové vysi presahujici 4 miliony korun
zamé&fenych na vzdélavani zaka zakladnich a stfednich skol, zdravotné postiZzenych
a seniorll v oblasti financi. Déale napiiklad od roku 2008 podporuje Dluhové
poradenstvi od Asociace spolecenskych poraden nebo pfispiva na Poradnu pii

finanéni tisni (CSOB, 2014).
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Diverzita

Tento pilit je spojen piedevSim s rovnymi piilezitostmi ve firmé, a to jak

hendikepovanych, tak naptiklad rodict a Zen.

Rovné prileZitosti. CSOB pravidelné pofada pod nazvem Zlatd rybka setkani
manazerek zamétujicich se na jejich osobni a profesni rozvoj a slad’ovani profesniho,
osobniho a rodinného Zivota. V roce 2013 se v prabéhu roku 2013 ptihlasilo 60
manaZerek napti¢ CSOB. Od fijna 2012 b&zi grantovy program Prace i rodina —
rovné $ance pro praci rodi¢t v CSOB. Program se zaméfuje piedeviim na HR
specialisty a konzultanty, manazery a zaméstnance — rodice. Probiha pomoci
worshopil na téma work-life balance a flexibilni formy prace, diverzita apod.
Spoleénost také poskytuje moznost prace z domova, jejiz podminkou je absolvovani
kurzu mobility. Zaméstnanci maji moznost absolvovat i seminafe souvisejici s péci
o zdravi a zvladani stresu. Od roku 2013 CSOB spolupracuje se spole¢nosti Agender,
jejiz web vyuziva pro inzerci pracovnich pozic pro Zeny. Od roku 2010 nabizi
Ceskomoravska stavebni spofitelna moznost vyuziti firemni mateiské $kolky
Pampeliska (CSOB, 2014).

Zaméstnavani osob se zdravotnim postiZzenim. V roce 2013 zahajila CSOB interni
kampan Fandim OZP, jejimz cilem je zlepSit povédomi zaméstnancli a manazert
Vv této oblasti. Je snahou ke zvySeni podilu zaméstnanci OZP ve spole¢nosti.
Naptiklad inzerci vytipovanych pozic vhodnych pro lidi se zdravotnim postizenim

na portalu www.prace.cz/ozp. Déle probiha Skoleni personalisti ohledné specifik

vedeni pohovoru se zdravotné postizenymi lidmi (CSOB, 2014).

Zivotni prostredi

Tato ¢ast se zabyva efektivnim a Setrnym vyuzivanim zdroji a energii, ohleduplnym

chovanim zaméstnancii a péci o ptirodni a kulturni dédictvi.

Ekologicky odpovédna banka. CSOB se zavazala v obdobi let 2009 — 2015 snizit
spotfebu elektrické energie o 12%. V roce 2013 koupila 35% elektrické energie
spotfebované v centrale CSOB z obnovitelnych zdroji. Cilem do budoucna je

kupovat 100% elektrické energie pro centralu banky a pobocky z obnovitelnych

39


http://www.prace.cz/ozp

4.1.3

zdrojii. Mezi dalsi aktivity patii naptiklad pouzivani papirGi se snizenou gramazi,
provozovani sdilenych firemnich jizd pti sluZebnich cestach (CSOB, 2014).
Podpora regioni. Od roku 2007 je spuitén grantovy program CSOB a Postovni
spofitelna pro podporu regionti, pfejmenovany v roce 2011 na CSOB a Era pro
podporu regiont. V roce 2014 doslo ke zmén¢ nazvu na Regionalni fond rozvoje
Postovni spofitelny. V roce 2014 bylo udéleno 38 grantti v celkové vysi 2 711 413
K¢&. Maximalni mozna vySe jednoho grantu je 100 000 K¢, na kterou dosahly tii
projekty (CSOB, 2015).

Ohleduplni zaméstnanci. Od roku 2011 se zaméstnanci CSOB pravideln& zapojuji
do kampané Do prace na kole porddané obCanskym sdruzenim Auto*Mat. V roce
2013 se ji zOcastnilo 117 zaméstnancl. V roce 2013 se skupina zaméstnancl
Ceskomoravské stavebni spofitelny z&astnila tiidenni akce vysazovani stromki

a ¢isténi lesa u Lipna (CSOB, 2014).

Ocenéni CSOB pro rok 2014

Banka roku. V soutézi Fincentrum banka roku se CSOB umistila na prvnim mistg,
stejné umisténi obdrzela i v kategorii Privatni banka roku, kde banku hodnoti sami
klienti z fad 300 nejbohatsich Cechii a Slovaki. Déle se umistila na druhém misté
Vv kategorii Banka bez bariér a na tfetim v kategorii Nejdivéryhodnéjsi banka.

Anketa spolecenské odpovédnosti. Ve 4. ro¢niku vefejného hlasovani obdrzela

CSOB prvni misto v kategorii Podnikatelsky sektor nad 250 zaméstnancl.

Dal§imi ocenénimi jsou napfiklad: Nejlepsi banka CR roku 2014 podle ¢asopisu

Global Finance, Nejlepsi privatni banka v CR pro rok 2014 v soutézi PWM / The Banker
Global Private Banking Awards (CSOB, 2015).

4.1.4 Projekt Karta dobré vile (KDV)

Karta dobré viile je nabizena klientim ze sektoru CSOB Private Banking. Tento

segment se stard o klienty, jejichZ volny finan¢ni majetek piesahuje 10 milionti korun (nebo

ekvivalentné v jiné mén¢). Jak uvadi pro Lidové noviny Martin Kosobud, vykonny feditel

CSOB PB, na &eském trhu je zhruba 17 000 téchto klient(, z toho je asi 38% majitel

spole¢nosti, 24% OSVC a polovina z celkového podtu vyuziva sluzby privatniho

bankovnictvi. CSOB PB se stara piiblizn& o 30% z nich, coZ je zhruba 5 000 klientti. CSOB

PB nabizi celkem 15 specializovanych poboéek privatniho bankovnictvi po celé CR. CSOB
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ziskala od Gasopisu Euromoney ocenéni Nejlepsi privatni bankovnictvi 2015 pro Ceskou

Republiku.

Myslenka o vzniku KDV vznikla na teplické pobocce privatniho bankovnictvi.
Z prizkumu mezi privatnimi bankéti vyplyva, ze 85% klientl privatniho bankovnictvi
néjakym zplsobem prispiva na dobro¢inné tcely. Tato skutec¢nost iniciovala vznik Karty
dobré viile ve spolupraci CSOB a spoleénosti MasterCard. Karta je uréena pro klienty,
jejichZ ro¢ni obrat u obchodniki je vyssi nez 300 000 K¢&. Karta poté odvadi 0,6% z kazdé
transakce do Fondu karty dobré vile, odkud je po rozhodnuti banky castka rozdélena

na dobroc¢inné ucely (Horuckova, 2015).

Karta je klientim nabizena od 1. kvétna 2014 a nartist poctu drziteld je ovlivnén
zejména aktivni praci privatnich bankéit. Komunikace projektu ale probihala naptiklad

formou rozhovorti pro web Lidovych novin www.ceskapozice.cz, pro regionalni deniky,

na webu www.investujeme.cz, nebo napiiklad 29. srpna 2014 se na privatnim golfovém

htisti Casa Serena konal golfovy turnaj Karty dobré viile (Horuckova, 2015).

Za dobu trvani projektu v roce 2014 se vybralo Tabulka 6: Vyvoj poctu drZiteli a vybranych
prostredkii v roce 2014

668 000 K¢, které budou rozdeéleny mezi pét

neziskovych organizaci. Kartu zacalo rabéhu rok Stavkedni| StavKe |Pocet karet
ziskov zaci. uz v pribehu roku

Y & P 30.8.2014 | 155000 284
vyuzivat vice nez 470 klienth CSOB PB. Vybér | 30.9.2014 | 357000 423
neziskovych organizaci probihd v souladu se strategii 30.11.2014| 474000 449

o o o ~ |16.12.2014| 569968 461
spoleCenske odpovédnosti firmy a vybira je komise [59755012] 648 652 474
slozena ze =zastupcli privatniho bankovnictvi a |31.12.2014| 668099 474

spolecenské odpovédnosti CSOB (Horuckova, 2015). Zdroj: v1. dle Horuckové (2015)

Cilem pro rok 2015 je rozdéleni 2 000 000 K¢ a zvySeni poctu drzitelt Karty dobré

vule na 700.
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Tabulka 7: Rozdéleni vybranych prostiedkii

Vybor dobré¢ vile Pomoc détem s détskou mozkovou | 150 000 K¢
obrnou

Konto bariéry Pomoc lidem s handicapem 208 000 K¢

Nadace VIA Rychlé granty 100 000 K¢

NF Svétluska Asistenéni pomoc pro nevidomé | 110 000 K¢
déti a dospélé

Nadace Véclava a Livie Klausovych | Zajmové krouzky 100 000 K¢

Celkem 668 000 K¢

Zdroj: vl. zpracovani dle CSOB (2015)

Vybor dobré viile. Vybor dobré vile zalozila poc¢atkem roku 1990 Olga Havlova.
Cilem nadace je pomahat lidem se zdravotnim postiZenim nebo s téZzkou socialni
situaci za¢lefiovat se do spole¢nosti. Partnerem CSOB je jiz od roku 1995.

Konto bariéry. Projekt nadace Charta 77, ktery vznikl v roce 1992 a snaZi se
zlepSovat Zivotni podminky lidi s handicapem a jejich zaclenéni do spole¢nosti.
Partnerem CSOB je od roku 2008.

Nadace VIA. Podporuje aktivity v mistnich komunitach naptiklad poskytovanim
grantli na projekty. Nadace podporuje neziskové organizace pomoci asistencnich
programill a investuje do vzdélavani neziskovych organizaci. Kazdoro¢né udéluje
cenu VIA Bona pfikladnym darcim a poskytuje know-how z oblasti firemniho
a individualniho darcovstvi. Partnerem CSOB je od roku 2007.

NF Svétluska. Dlouhodoby projekt Nadace Ceského rozhlasu, ktery vznikl v roce
2003, majici za cil podporovat té¢zce zrakoveé postizené déti a dospélé. Partnerem
CSOB je od roku 2013.

Nadace Vaclava a Livie Klausovych. Nada¢ni fond zalozili Livia a Vaclav
Klausovi v roce 2003. Fond ma za cil podporu riznych forem vzdélavani lidem, ktefi
se ocitli v tizivé finan¢ni nebo socialni situaci. Poskytuje granty na jazykové
vzdélavaci kurzy, stipendia nebo ptispévky na zajmové krouzky. Partnerem CSOB

je od roku 2014.

42



4.2 Ceska spo¥itelna — projekt I vase karta pomaha
Ceska spotitelna ptisla v roce 2014 s jeden a pil mési¢ni kampani bez zaméfeni

na ur¢itou klientelu na podporu domova Palata.

4.2.1 O spolecnosti

Ceska spofitelna byla zalozena v roce 1825 jako prvni spofitelni instituce na tzemi
dnesni Ceské republiky. Od roku 2000 je Ceské spofitelna &lenem finanéni skupiny Erste
Group sidlici ve Vidni, kterd byla zalozena jako prvni rakouska spofitelna v roce 1819
a v soucasnosti poskytuje sluzby v Rakousku, Ceské republice, Mad’arsku, Rumunsku,
Chorvatsku a Srbsku. Ceska spofitelna, a.s. je fidici osobou koncernu Finanéni skupina

Ceské spofitelny, jehoZ fizenymi osobami jsou:

- Ceska spofitelna — penzijni spolecnost, a.s.

- CS do domu, a.s.

- Erste Corporate finance, a.s.

- Erste Energy Services, a.s.

- Erste Grantika Advisory, a.s.

- Erste Leasing, a.s.

- Factoring Ceské spofitelny, a.s.

- MOPET CZ, a.s.

- Realitni spole¢nost Ceské spofitelny,a.s.

- REICO investiéni spoleénost Ceské spofitelny, a.s.
- s Autoleasing, a.s.

- Stavebni spotitelna Ceské spofitelny, a.s.

- VERNOSTN{ PROGRAM IBOD, a.s.

- CEE Property Development Portfolio 2, a.s. (Ceska spofitelna, 2015).
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Tabulka 8: Ceskd sporitelna v cislech

Ceska sporitelna v &islech 2013 2014
Pocet zaméstnancl 10 651 10443
Pocet pobocek 653 645
Bankomaty 1530 1556
Pocet klientl 5258 892 5091 138
Pocet uzivatel( pfimého bankovnictvi 1591 355 1668303
Pocet aktivnich platebnich karet (v tis. ks) 3233 3147

Zdroj: v1. zpracovani dle Ceské spotitelny (2015)

4.2.2 Ceska sporitelna na poli spoletenské odpovédnosti

Ceska spofitelna s nadaci CS vydala v roce 2013 na aktivity spojené se spoletenskou
odpovédnosti &astku 45 000 000 K¢&. Strategii CSR v CS tvoii tii zékladni pilife,
a to vzdélavani ke konkurenceschopnosti, socialni podnikani a dobrovolnictvi. Strategie

CSR CS nese nazev »Investujeme spole¢ne*.
Nadace Ceské spoFitelny

Byla zaloZena v roce 2002 a je kli¢ovym nastrojem Ceské spofitelny v oblasti firemni
filantropie. Nadace pomaha k feSeni spole¢enskych témat, jako naptiklad problémy seniorti
¢1 prevence a boj s drogovou zavislosti. Vénuje se rozvoji mistnich komunit a pomoci
zivotnimu prostfedi. Partnery nadace jsou napiiklad Charita CR, Zivot 90, Nada&ni fond
manzell Livie a Vaclava Klausovych, SANANIM, Palata — Domov pro zrakove¢ postizené,
Drop In, Podané ruce ¢i Dialog Jesenius. V regionech pomaha realizaci projektli na
regionalnich pobockach. V roce 2013 nadace poskytla ¢astku vice jak 16 000 000 K¢
a podpotila 27 projektii (CS, 2014).

Nadace Depositum Bonum

Druhé nadace zaloZena v roce 2012 za G¢elem podpory védy, vyzkumu a vzdélavani
v CR. Nadaéni jméni tvoii penize z promléenych pohledivek z anonymnich vkladnich
kniZzek, jejichZ existenci zakazala EU a nasledn& Parlament CR. Tyto prostiedky ve vysi 1,45
mld. K& se CS rozhodla vénovat pomoci ziizené nadace. Jako prvni program spustila nadace
projekt Elixir do skol zaméteny na interaktivni vyuku fyziky. V roce 2013 vzniklo 15

regionalnich center pro podporu rozsifeni a prohloubeni znalosti v tomto oboru (CS, 2014).

Ceska spofitelna pro spole¢nost
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Klienti CS maji moznost v ptipadé vyhrad vyuzit sluzeb nezavislého ombudsmana

Ceské spotitelny nebo ziskat informace z oblasti uvérové odpovédnosti pomoci Poradny pii

finanéni tisni.

rrrrr

bezbariérovost pobocek a bankomatl, jejichz vysledky jsou dostupné

na www.presbariery.cz. V ramci projektu Pratelska mista probiha ve spolupraci

s Ceskym Gervenym kiizem vzdélavani zaméstnanctl v oblasti spravného piistupu
k lidem s handicapem. V ramci tohoto projektu se pobocky certifikuji jako tzv.
Pratelské misto. Od dubna 2014 je 26 pobocek vybaveno sluzbou eScribe. Celkem
376 pobodek je bezbariérovych, 432 bankomat je uzptisobeno pro nevidomé (CS,
2014).

Vzdélavani. V ramci projektu finanéniho vzdélavani ,,.DnesSni financni svét™
uréeného pro zaky zakladnich a viceletych gymnazii pfipravila CS uéebnici Skolni
atlas Dne$ni finanéni svét i s metodikou pro pedagogy k zapojeni konkrétnich

finan¢nich témat do bézné vyuky dostupnou na www.dnesnifinancnisvet.cz. Tato

ucebnice byla v tisténé i digitalni verzi vyuzivana ke konci roku 2013 ve 159 skolach
(CS, 2014).

Socidlni podnikani. Oblast socidlniho podnikani je podporovana napiiklad sérii
vzdélavacich aktivit nebo v rdmei programu Financovani socialnich podnikd. V roce
2013 probihal pilotni projekt s nazvem Akademie Ceské spofitelny, kde se vice jak
50 zastupct z organizaci v CR z&astnilo vzdélavacich seminaf pro socialni
podniky. V roce 2014 na tento projekt navazuje Akademie socialniho podnikani
Ceské spofitelny (CS, 2014).

Ceska sporitelna pro zaméstnance

CS se zaméftuje na celozivotni vzdélavani zaméstnanct a podporu rodicii na matetské

dovolené. V roce 2013 zavedla program Cafeteria, kde si zamé&stnanec mize zvolit ze Siroké

$kaly nefinan¢nich benefiti dle jeho osobnich potieb (CS, 2014).

CS zavedla program s nazvem Diversitas majici za cil podporu riiznych skupin

zamé&stnancl. Napiiklad pomoci projektu Transition — Bez bariér, jedna se o podporu

soucasnych OZP zaméstnancli a zvySovani jejich pocti ve firm¢ a zvySovani povédomi

o problematice OZP napfi¢ celou bankou. Projekt Gender — Rovné pfilezitosti ma za cil
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podporovat rovnost muzi a zen v manazerskych pozicich pomoci riznych workshopt
s vjznamnymi osobnostmi nebo pravidelnym setkavanim manaZerek nejen z CS. V projektu
Grant — Flexi kancelai se CS snazi o sladéni osobniho a pracovniho Zivota vsech
zaméstnancl. V projektu Moudra sova jde o sladovani pracovniho a osobniho Zivota
zaméstnanct ve véku 50+. Poslednim projektem z programu Diversitas je projekt Zdrava
CS, jehoz cilem je zlepsit povédomi o onemocnénim souvisejicich s nespravnym Zivotnim

stylem (CS, 2014).

Sougasti firemniho dobrovolnictvi je od roku 2007 Den pro charitu s Ceskou
spofitelnou, v jehoZ rdmci maji zaméstnanci moznost vénovat dva pracovni dny v roce praci
pro charitativni a dobro¢inné cely, aniz by se jim zkratil plat. V roce 2013 se této aktivity

zhastnilo 1 887 zaméstnanct, kte¥i pomohli ve 135 neziskovych organizacich v CR (CS,

2014).

Od roku 2009 maji zamé&stnanci a klienti moznost ziskat podporu pro charitativni
projekt v oblastech Aktivni zivot seniort, Péce o lidi s mentalnim postizenim a Prevence
a 1é¢ba drogovych zavislosti v ramci Grantového programu Ceské spofitelny. V roce 2013
bylo podpofeno z fad klientd 22 projektd z 12 kraji CR v celkové vysi 1 000 000 K&,
o kterych rozhodla vefejnost v internetovém hlasovani. Z fad zaméstnanctu to bylo 12

projektii ve vysi 1 000 000 K& Maximalni vyse jednoho grantu je 50 000 K&. (CS, 2014).

4.2.3 Ocenéni Ceské spoFitelny pro rok 2014

e V sout&zi Fincentrum banka roku ziskala Ceska spofitelna ocenéni Banka bez bariér
roku 2014, které vyhodnocuje Konto bariéry ve spolupraci s handicapovanymi lidmi.
Ve stejné soutdzi ziskala CS ocenéni Nejdivéryhodngjsi banka roku 2014, které
udé€luje Siroka vetejnost. V kategorii, kterou hodnoti odbornici z finan¢niho sektoru,
ziskala ve stejné sout&Zi ocenéni Hypotéka roku 2014 (CS, 2014).

e DalSimi ocenénimi jsou napiiklad Nejvetsi prekvapeni soutéze na soutézi Best
Innovator 2014 zamétfené na fizeni inovaci ve firmach, pofadd ji mezinarodni
konzultantska spolecnost A. T. Kearney, nebo ocenéni Banka roku udélované
Casopisem The Banker. Tuto kategorii voli generalni feditelé a vedouci pracovnici
britskych firem spolu s redaktory &asopisu (CS, 2014).

e S ziskala za projekt Diversitas ocenéni Spole¢nost piatelska roding ve stejnojmenné

soutézi, kterou realizuje Sit’ matef'skych center. V ramci soutéze Firma roku: rovné
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ptileZitosti z hlediska véku pofadané Gender Studies ziskala CS druhé misto, kde
porota ocenila hlavné projekt Moudra sova. V ramci soutéze TOP Odpovédna firma

se CS umistila na 2. az 3. v kategorii Firma vstiicna OZP 2014 (CS, 2014).

4.2.4 Projekt I vase karta pomaha

Tento projekt trval od 15. 8. 2014 do 30. 9. 2014. Jeho cilem bylo nashromazdit
1 000 000 K& pro domov  (,-ek 4: Ukdzka = vistavy Neviditelni hrdinové
Palata pecujici o zrakové
postizené seniory na nakup
zvétSovacich Ctecich
pomiicek.  DalSim cilem
bylo primet klienty
k vétsimu uzivani platebni
karty, hlavn¢ téch, ktefi

plati zejména hotovosti. Do

akce se zapocitavaly platby

Zdroj: Ceska spotitelna (2015)

vSech drziteld karet bez
rozdilu. Minimdlni vySe platby nebyla stanovena, uzivatel karty se nemusel registrovat, akce
se zuCastnil automaticky po zaplaceni svou platebni kartou. CS se zavazala odvadét
za kazdou provedenou platbu ¢astku 0,05 K¢ na nakup ¢tecich zatizeni, pomucek a dalsiho

vybaveni domovu Palata, miniméln& viak 1 000 000 K& (CS, 2014).

Komunikace projektu probihala na webovych strankach Ceské spofitelny, zminka je

napiiklad i na webu www.mam.ihned.cz. Kampan byla podpofena letaky, plakaty, pomoci

socialnich siti a pfedev§im dvacetivtefinovym videem bézicim v siti multikin Cinema City.
V pribéhu akce byla kampail propagovana i pomoci vystavy Zahaleni hrdinové
na Budg&jovickém namésti a ve vestibulu metra Mistek, kde byl instalovan specidlni

citylight** (CS, 2014).

U pfileZitosti oslav 121. vyro¢i zalozeni domova piedal Palaté Miroslav Kiecan, feditel

Kartového centra Ceské spofitelny, symbolicky $ek na 1 079 561 K&.

14 Pozn. autora.: reklamni nosi¢
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e Domov Palata. Domov pro zrakové postizené seniory nachazejici se v ulici
Na Hrebenkach, v Praze 5 — Smichové ptisobi jiz od roku 1888 a od jeho zalozeni je
podporovan Ceskou spofitelnou. Predmétem ¢innosti domova je zejména
poskytovani pobytovych sluzeb osobam se snizenou sobéstacnosti a to zejména
Z divodu zrakového postizeni s cilem podporovat rozvoj a sobéstacnost klientl
domova a zajisténi dustojného prostfedi a zachazeni. V roce 2013 pracovalo
v domové 105 stalych zaméstnancii a domov mél kapacitu 133 luzek. Palata je
drzitelem dobrovolné certifikace Znacka kvality v socialnich sluzbach spadajici

do programu Ceska kvalita, ziskal hodnoceni 4 hvézdy (Palata, 2015).

4.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo celkem 4 dny pomoci webovych stranek
WWW.SUrvio.com, a to od 22. tinora do 25. tnora 2015. Distribuce probihala pouze pomoci
primého odkazu odeslaného pomoci socialni sité Facebook a elektronickou postou, dotaznik

nebyl pro vyplnéni k dispozici vetejné.

Vzhledem Kk prvni &asti vlastni prace vénované projektim CSOB a CS z oblasti
platebnich karet je zminéna i tato oblast. Setfeni vyjadiuje preference spotiebitelti v dané
problematice. V otazkach ¢. 2, 7, 13 a 21 mél respondent moznost k ¢aste¢nému nebo
uplnému vyjadieni se k dané problematice, dotaznik ma celkem 21 otazek. V hodnoceni
vysledkt jsou pouzity souhrnné odpovédi od vSech respondentii a pro porovnani moznych
rozdilt je pristoupeno i k hodnoceni vysledkli podle pohlavi. Tyto rozdily jsou znazornény
v prilohach pomoci tabulek. Pfi porovnani vysledkii podle trovné vzdélani Setfeni

nevykazuje Zadné vyrazné rozdily.
Charakteristika vybérového vzorku:

Rozeslano bylo 288 dotaznikl, Setfeni se zucastnilo 224 respondentd, navratnost je
tedy vice jnez 77%. Zpracovani ¢asti analytické prace probihalo s informacnim pfispénim
spole¢nosti CSOB, na coz navazuje i zpracovani dotaznikového Setieni. Na zakladé tohoto
Setfeni bylo rozhodnuto, ze pro spolecnost je v tomto Setieni zajimavé vyhodnoceni vysledka
pro vékovou skupinu mladych lidi v rozmezi 21-30 let. Z tohoto divodu bylo vyfazeno 34
responzi. Odpovidalo tedy 88 muzi (46,3%) a 102 zen (53,7%). 117 (61,6%) respondenti

48



ma stfedoskolské vzdélani s maturitou, 62 (32,6%) vzdélani vysokoskolske, 9 (4,7%) vyssi

odborné, 2 (1,1%) je vyuceno, zakladni vzdélani neuved! nikdo.

Obrazek 6: Rozdéleni respondentii podle pohlavi Obrazek 5: Rozdéleni respondentii podle vzdélani
Rozdéleni podle pohlavi Rozdéleni podle vzdélani

1,1%

53,70%_

| 46,30%
| 61,6%

= Vyuden/a

m Stfedni s maturitou
= Mui = Zena = Vy&§i odborné

= VysokoSkolské

Vysledky Setieni:

1. Setkal/a jste se nékdy s pojmy ,,Cause-related marketing*, ,,Sdileny marketing*

nebo ,,Socialni marketing*?

Interpretace: Z Setieni vyplyva, ze 45,3%

Obrazek 7: Povédomi respondentii o pribuznych ndazvech

respondenti se jiz setkalo s jednim

z uvedenych pojmii, 54,7% nikoliv. Znalost danych pojmd

® Ano = Ne
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2. Prispivate néjakou formou na dobro¢inné tucely? (na vybér je mozno vice mozZnosti)

Obrazek 8:Zpusoby dobrocinné ¢innosti respondentii

ZpUsoby dobrocinné Cinnosti respondent

Ano, pomoci darcovskych DMS. [N 18,4%
Ano, koupi upominkovych pfedmétd. NN 32,6%
Ano, koupi zboZi nebo sluzby,.. NN 34,7%
Ano, dobrovalnickou praci. [N 8,9%
Ne I 32,1%
Ano, jinak. Jak?) I 7,4%

Interpretace: Nejvice (34,7%) respondentt pfispiva nakupem zbozi nebo sluzby, z jejiz
ceny jde urcity obnos na dobro¢inné ucely. Nasleduje koupé upominkovych predméth
(32,6%). Pomérné velké mnoZstvi respondentt (32,1%) zadnym zpiisobem na dobrocinné
ucely neptispiva. Respondenti, ktefi uvedli moznost ,,Ano, jinak. (Jak?)*:

Tabulka 9:Zpiisoby prispévku dle respondentii.

Pravidelny ptispévek 6X
Prispévek spolku na ulici 2x
Nepravidelné pfispévky 3x

Ddrcovstvi krve 1x
Materialni dary 2x

3. Koupil/a byste si produkt, z jehoz ceny jde ur¢ita ¢astka na dobro¢inné ucely? (PF.:

1K¢ z nakupu uréitého vyrobku bude vénovana na dobrou véc)

|nterpretace: Nece]ych 60% respondentﬁ by i Obrazek 9:Ochota respondentii ke koupi takového

produktu

takovy vyrobek koupilo, 25,8% dotazovanych

. ., . ) Ochota respondentl ke koupi
by si takovy vyrobek spiSe zakoupilo a 11,1% pproduktu .
nevi, zda by si takovy vyrobek zakoupilo. 2% A%

11,1% -
_59,5%
4. Uprednostnil/a byste, v pripadé totoZnosti
25,8% |

dvou produkti a jejich stejné ceny, ten
produkt, ze kterého je urcita ¢ast z ceny *Ano = Spiseano = Nevim # Spisene uNe

vénovana na dobroc¢inné ucely?
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Obrazek 10: Preference dotazovanych pri nakupu produktit | nterpretace: Nece]}’/ch 64%

dotdzanych by preferovalo nakup

Preference zédkaznik( pfi koupi
produktu takového produktu oproti béznému
2,6%_ . ~05%

(bez ptispévku na dobro¢innost). Vice
nez 25% by spiSe takovy produkt
preferovalo. Pouze 2,6% by takovy

produktu neupiednostnilo.

= Ano = SpiSe ano = Nevim Spise ne = Ne

5. Koupil/a jste si nékdy takovy produkt?

Obrazek 11:Povedomi respondentii o ndkupu produktu v Interpretace: Vice nez 65% dotazovan}'/ch
minulosti

uvedlo, ze si jiz takovy produkt v minulosti

Nakup produktu v minulosti . ) ) )

koupilo, necelych 30% nevi, zda takovy

5,3%

produkt zakoupili a 5,3% uvedlo, Ze ne.

29,5%

' 65,3%

= Ano = Nevim = Ne

6. Setkal/a jste se jiz s obdobnou kampani pfi svém nakupu? (Kdy je urcita, predem

dana ¢ast z nékupu produktu vénovana Obrazek 12: Setkani se respondentii s obdobnou kampani v
’

minulosti
na podporu dobré véci.) Setkani se s obdobnou kampani
Interpretace: Vice nez 70% dotazovanych 9.0%—,
se jiz s obdobnou kampani pii svém nakupu
setkalo. 20,5% dotazovanych nevi, zda se 20,5%- |

s takovou kampani pii svém nékupu setkalo

7 _70,5%
a pouze 9% se nesetkalo s takovou kampani. '

= Ano = Nevim = Ne
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7.V pripadé, Ze ano, uved’te prosim, o jakou kampai se jednalo. (Nemusi obsahovat

presny nazev kampané, nepovinna otazka.)

Tabulka 10: Znalost jednotlivych kampani respondenty

Kampan cetnost
Albert - Bertici 8x
Nakupni tasky pro obnovu les( 5x
Opavia tatranky 4x
Teribear 2x
Srdcervaci 2x
Avon, boj proti rakoviné prsu 2x
Pivo s knirem - Vinohradsky pivovar 1x
Ostrovy Zivota 1x
McDonalds - Pomocné ruce 1x

8. Vybér jakého dobrocinného ucelu by Vas nejvice motivoval k nakupu takového

produktu? (serad’te dle dileZitosti posunem mysi)

Obrazek 13: Preference dotazovanych ve vybéru dobrocinného ucelu
Preference dotazovanych ve vybéru dobrocinného ucelu

Dt 51
Zdravi I 4,0
Zivotniho prostfedi I 3.6
Handicapovanych I 3,2
Humanitarni pomoci I 2 9
Zvifat I 2,9
Vzdélani NN 1,5
Seniort NN 1,0
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0
Interpretace: Dotazovani fadili jednotlivé dobro¢inné ucely podle jejich preferenci odshora
dolti. Vysledky jsou uvedeny pomoci bodového vyjadieni. Respondenti s odstupem preferuji
jako dobrocinny ucel pomoc détem, na druhé misto fadi feSeni zdravotnich problému ve
spolecnosti, dale zivotni prostiedi, pomoc handicapovanym, stejné¢ preferuji humanitarni
pomoc a pomoc zvifatiim, s relativné velkym odstupem by pak nejméné preferovali podporu

vzdélavani a senioru.
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9.V pripadé, Ze firma realizuje takovy projekt, je pro Vas dilezité, pro jakou

charitativni organizaci je podpora urcéena? (Z hlediska medialniho obrazu, tradice,

nebo Ze za ni stoji znama osobnost atd.)

Obrazek 14: Diilezitost vybéru neziskové organizace

Dalezitost vybéru neziskové organizace
6,8%

10,0% 20,0%

18,4%

—_44,7%

= Ano = SpiSe ano = le mito jedno Spise ne ® Ne

10. Pouzivate platebni kartu?

Obrazek 15: Zastoupent respondentii pouzivajicich platebni

karty

Pouzivani platebni karty

7,4%

~92,6%

= Ano = Ne
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Interpretace: Celych 20%
dotazanych uvedlo, ze je pro né
dilezity vybér neziskové
organizace, 44,7% respondentil
uvedlo, ze je pro né spiSe dulezité,
pro jakou organizaci jsou prostiedky
urceny. 18,4% uvedlo, Ze jim to je
jedno, pro 10% dotdzanych to
dilezité spiSe neni a pro 6,8%

respondenttl to je nedulezité.

Interpretace: Vice nez 92% dotazovanych
pouziva platebni kartu, pouze 7,4%

dotazovanych platebni kartu nepouziva.



11. Pokud by VaSe platebni karta odvadéla automaticky z kazdé transakce urcitou

Yewrs ~

¢astku na dobrocinné ucely, motivovalo by Vas to k ¢astéjSimu pouzivani karty?

Obrazek 16: Motivace k c¢astéjsimu vyuzivani karty

Ochota k castéjsimu pouzivani karty

_12,6%

13,2%

16,8%

LSl,l%

26,3%_

= Ano = Spise ano = Nevim Spise ne = Ne

Interpretace: 12,6% dotazovanych by

takova kampan motivovala
k frekventovanéjSimu uzivani karty,
31,1% by takova kampail spiSe
motivovala, 26,3% dotazovanych nevi,
zda by je motivovala, 16,8% by spise
nemotivovala a 13,2% by takova kampan
nemotivovala Kk cast&jSimu vyuzivani

platebni karty.

12. Pokud by instituce, u které mate zrizenou platebni kartu, zavedla takovou formu

podpory, zvysilo by to Vasi loajalitu vidi instituci?

Obrazek 17: Loajalita dotazovanych viici instituci

Zvyseni loajality v{di instituci

0,
13,2% _\ 12,6%

16,8% _/
- 31,1%

26,3%/

= Ano = SpiSeano = Nevim Spise ne = Ne
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Interpretace: Dotazovani ve 12,6%
pfipadi uvedli, Ze by se jejich
loajalita k instituci zvysila. Vice nez
31% uvedlo, ze by se spise jejich
loajalita zvysila a 26,3%
dotazovanych uvedlo, ze nevi, zda by
to zmeénilo jejich loajalitu. 16,8%
uvedlo, ze by to jejich loajalitu spise
nezvysilo a 13,2% respondentl
zvolilo moZnost, Ze by to jejich

loajalitu vici instituci nezvysilo.



13. Jak byste vnimal/a firmu propagujici urcity projekt na podporu dobré véci?

Obrazek 18: Vnimani firmy propagujici dobrocinnou kampan

Vnimani firmy propagujici dobro¢innou

kampan

L6%- 119
7,9%

49,0%

= Pozitivné = Spise pozitivné

Spise negativng = Negativné. (Proc?)

vynalozenymi prostfedky ze strany firmy.

Interpretace:  Vice nez 40%
dotazovanych uvedlo, Ze by takovou
firmu vnimalo pozitivné, celych 49%
dotazovanych uvedlo, Ze by ji vnimalo
spiSe pozitivn€ a pouze 7,9% nevi, zda
by to jejich vnimani takto ovlivnilo,
pouze 1,6% uvedlo spiSe negativné
a jen 1,1% uvedlo negativni vnimani.
Jako divod byla v tomto piipadé

uvedena neddvéra v  nakladani

14.V pripadé, Ze by Vam byla firma nesympaticka, ale zacala realizovat kampan na

podporu dobré véci, zménilo by to VaSe vnimani firmy?

Obrdazek 19: Zména vnimani firmy pri realizaci dobroc¢inné kampané

Zména vnimani firmy

8,4%_ 4,7%

Q,
24,2% " 26,3%

36,3%_

= Ano = Spise ano = Nevim

jejich vnimani firmy nezménilo.

m Ne
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Interpretace:  Pouze 4,7%
dotazovanych uvedlo, Ze by
takova skute¢nost zménila jejich
vnimani firmy, 26,3%
respondentti uvedlo, ze by to
spiSe zménilo jejich vnimani.
Relativné vysoké procento, a to
36,3% uvedlo, ze nevi, zda by to
jejich vnimani ovlivnilo, 24,2%
uvedlo, ze by to spiSe nezménilo
jejich  vnimédni a  8,4%

dotazovanych uvedlo, Zze by to



15. Myslite, Ze je takovych kampani dostatek?

Obrazek 20: Cetnost kampani podle respondentii

Cetnost kampani podle respondentt

5,8%

10,0%

43,7% |

= Ano = Spise ano = Nevim Spise ne = Ne

Interpretace: Jen 5,8%
respondentt uvedlo, Ze si mysli,
ze je podobnych kampani
dostatek, 16,3% si mysli, ze je
spiSe  dostatecné = mnozstvi
kampani, vice jak < 24%
dotazovanych nevi, zda je
dostatek téchto kampani, ale
43,7% respondentl si mysli, ze
je spiSe nedostatek a 10% si
mysli, ze je nedostatek takovych

kampani.

16. Pfijde Vam informovanost ze strany firem o priubéhu takovych kampani

dostate¢na?

Obrazek 21: Informovanost zakaznikii ze strany firem

Informovanost zakazniku o pribéhu

kampani ze strany firem

5,8%

17,4%

11,1%

_22,6%

43,2%_

= Ano = Spise ano = Nevim Spise ne = Ne
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Interpretace: Pouze 5,8%
dotazovanych si mysli, ze je
informovanost  dostatec¢na.
11,1% si mysli, ze je spiSe
dostatecna a 22,6%
respondenti nevi, zda je
informovani zakaznika
dostate¢né. Naproti tomu vice
nez 43% dotazovanych si
mysli, ze informovanost spise
neni dostatecna a 17,4% si

mysli, Ze neni dostatec¢na.



17. Jaky zpusob propagace kampani povaZujete za nejlepSi?

Obrazek 22: Zpiisoby propagace kampani

= Tisk

ZpUsoby propagace kampani

2% 3%

17,4%
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Interpretace: Respondenti
ve 43,7% ptipadd uvedli
internet  jako  nejlepsi
médium pro propagaci
kampani, poté¢ ve 33,2%
televizi, v 17,4% poradani
udalosti a pouze se 3,2%
tisk, 2,1% jinou moznost
a 0,5% by volilo radio.
V moznostech ,Jiny* bylo
3x zminéna kombinace

vSech zptsobtl.



5 Vyhodnoceni projekti, dotaznikového Setieni a doporuceni

Projekt CSOB ,,Karta dobré ville” je celoroénim projektem zaméfenym pouze na uréity
segment bankovniho trhu, a to privatni bankovnictvi. Nejsou zndmé zadné predem dané cile
pro rok 2014, takze je tézké zhodnotit dosazeni cili. Kazdopadné¢ Kartu dobré vile od
pocatku trvani kampané v kvétnu 2014 do konce roku ziskalo vice nez 470 klienti privatniho
bankovnictvi spole¢nosti CSOB, coZ je necelych 10% z celkového podtu klientd tohoto
segmentu u CSOB. Vzhledem k podminkam pro ziskani této karty je to jist& nemalé éislo.
Jak je zminéno, CSOB ziskala ocenéni Privatni banka roku 2014, k ¢emuz bez diskuze velmi
prispéla 1 Karta dobré vile jakozto produkt lisici se od konkurencnich nabidek v tomto
odvétvi. Konecna ¢astka 668 000 K¢ rozdélend mezi vybrané neziskové organizace se da
jisté také povazovat za velice solidni vzhledem k poctu klientt, ktefi se na jeji vysi podileli.
Da se predpokléadat, ze i pro rok 2015 tento produkt pomiize mimo jiné udrzet a ziskat novou

Klientelu v sektoru privatniho bankovnictvi.

Projekt Ceské spofitelny ,,I vase karta poméaha‘“ byl na rozdil od projektu CSOB &asové
omezenym (jeden a ptil mésice) a nebyl zaméfen na ur€ity segment klientely. Zde byl jako
jeden z cilti uréeno dosazeni cilové ¢astky 1 000 000 K¢ pro Domov Palata. Tato ¢astka byla
na konci kampané piekrocena 0 79 561 K¢, tedy tento cil byl splnén. Dalsi cile této kampané
nejsou znamy, ale je pravdépodobné, ze pro banku, mimo zlepseni svého obrazu, bylo cilem
pfimét klienty k ¢astéjSimu pouzZivani platebnich karet, a to zejména ty, ktefi sice kartu maji,
ale nepouzivaji ji tak Casto. Vzhledem k délce kampané se neda predpokladat, ze by bylo

cilem vyssi procento zaktivovanych platebnich karet.

Z informaci a Uidaju ziskanych z informacnich zdrojii vybranych spolecnosti vyplyva,
Ze se ob¢ tyto instituce velmi hojné zapojuji do ¢innosti spojenych se spolecenskou
odpovédnosti, o ¢emz svéd¢i uvedeny vycet aktivit spole¢nosti v mnoha oblastech

spolecenské odpovédnosti.

Vysledky Setfeni poukazuji na to, Ze potencialni zdkaznici firem jsou ochotni podilet se
na podpote dobroCinnych ¢innosti a neziskového sektoru, ackoliv skoro tfetina uvedla, ze
dobrocinnost nijak nepodporuje. Velké mnozstvi spotiebitelii by bylo ochotno upfednostnit
produkty a sluzby, které pomahaji dobré véci pied produkty a sluzbami, které tuto moznost
nepiinasi. Relativné vysoké je zastoupeni dotazovanych, ktefi uvadéji, ze nevédi, zda si jiz

uz takovy produkt zakoupili nebo zda se viibec s takovou kampani setkali. To mtize souviset
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I s tim, Ze velké mnozstvi respondentit si mysli, ze firmy tyto své aktivity dostate¢né
nekomunikuji. Z vysledkd déle vyplyva, ze dotazovani jsou nejvice ochotni pfispivat
na podporu déti, az dale se fadi zdravi, zivotni prostedi atd. Dotazovani spotiebitelé také
ve velké mife uvedli, ze je pro n¢ dulezité, pro jakou charitativni organizaci jsou prostiedky
uréeny. Uzivatele platebnich karet by pravdépodobné neptiméla takova akce k néjakému
vyrazné vysSimu uzivani platebnich karet, o poznani lepsi jsou ale vysledky, které se tykaji
jejich vnimani dané instituce. Coz souvisi i s dalSimi otazkami, kdy by podpora firem
takovych kampani mohla mit podle respondentii vysoky vliv na jejich vnimani ze strany
vetejnosti. Pokud ale jiz ma zakaznik Spatnou zkuSenost nebo z jiného divodu negativni
vnimani viuéi firmeé, neda se piedpokladat, ze by své vnimani néjak radikalné piehodnotil
na zdkladé takové kampané. Z dotazovani vyplyva, Ze mezi respondenty pievazuje nazor, ze
takovych kampani by mohlo byt vice. Co se tyce jesté¢ informovanosti a propagaci téchto
akci, jako nejvhodnéj$Sim se zda byt informovani pomoci internetu, televizniho vysilani
a poradanim rtznych udalosti. Pii porovnani vysledk mezi pohlavimi se v mnoha ohledech
zda, Ze Zeny jsou citlivéjsi a pravdépodobné vice vnimaji takovéto kampané pii nakupu nebo

uzivani sluzeb, viz p¥ilohy. Doporuceni jsou nasledujici:

e Disledny vybér kauzy a partnera pfi tvorbé kampané
e Zvysit roven komunikace smérem k zdkazniklim

e Pouzivat zdkazniky preferovand média, nejlépe kombinované
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6 Zavér

V prvni ¢asti prace jsou popsana teoretickd vychodiska pro zakladni marketingové
pojmy. Dale je charakterizovana spole¢enska odpovédnost firem, jejiz je cause-related
marketing soucasti. Tieti ¢ast se vénuje pfimo cause-related marketingu a jeho odliseni od

¢asto zameénovaného pojmu socialni marketing.

V praktické Casti jsou charakterizovany dvé spolecnosti a jejich projekty v oblasti
sdileného marketingu za rok 2014. Tyto projekty se od sebe 1isi svoji délkou a zaméfenim
na segmenty trhu. Projekty jsou z oblasti bankovnictvi, které neni v Ceské republice aZ tak
typickym prostfedim pro tvorbu CRM kampani na rozdil od prodeje potravin nebo
kosmetiky.

Soucasti prace je i ptfilozené dotaznikové Setfeni zaméfené na vékovou skupinu lidi 21-

30 let o jejich povédomi, vnimani a preferencich v dané oblasti.

V ramci praktické ¢asti jsou na zavér oba projekty zhodnoceny a je vyhodnoceno
dotaznikové Setfeni, ze které¢ho vyplyva nekolik doporuceni pro firmy pii tvorbé téchto

kampani.
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8 Prilohy

Priloha 1: Povédomi reSpondentii o pribuznych nazvech

Celkem MuZzi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 86 45,3% 46 52,3% 40 39,2%
Ne 104 54,7% 42 47,7% 62 60,8%
Priloha 2: Zpiisoby dobrocinné cinnosti respondentii
Celkem MuZi Zeny
Responzi | % Responzi | % Responzi | %
Ano, pomoci darcovskych DMS 35 18,4% 9 10,2% 26 25,5%
Ano, koupi upominkovych 62 |32,6%| 22 [250%| 40 |39,2%
predmét(
Ano, koupi zboZi nebo sluzby,.. 66 34,7% 20 22,7% 46 45,1%
Ano, dobrovolnickou praci 17 8,9% 7 8,0% 10 9,8%
Ne 61 32,1% 40 45,5% 21 20,6%
Ano, jinak. (Jak?) 14 7,4% 6 6,8% 8 7,8%
Priloha 3: Ochota respondentii ke koupi takového produktu
Celkem Muzi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 113 59,5% 50 56,8% 63 61,8%
SpiSe ano 49 25,8% 19 21,6% 30 29,4%
Nevim 21 11,1% 15 17,1% 6 5,9%
Spise ne 2,6% 2,3% 3 2,9%
Ne 1,1% 2,3% 0,0%
Priloha 4: Preference dotazovanych pri ndakupu produkti
Celkem MuZi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 121 63,7% 50 56,8% 71 69,6%
Spise ano 48 25,3% 28 31,8% 20 19,6%
Nevim 15 7,9% 6 6,8% 9 8,8%
Spise ne 5 2,6% 3 3,4% 2 2,0%
Ne 1 0,5% 1 1,1% 0 0,0%




Priloha 5: Povedomi respondentit o nakupu produktu v minulosti

Celkem MuZzi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 124 65,3% 47 53,4% 77 75,5%
Nevim 56 29,5% 35 39,8% 21 20,6%
Ne 10 5,3% 6 6,8% 4 3,9%
Priloha 6: Setkani se respondentii s obdobnou kampani v minulosti
Celkem MuZzi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 134 70,5% 54 61,4% 80 78,4%
Nevim 39 20,5% 23 26,1% 16 15,7%
Ne 17 9,0% 11 12,5% 6 5,9%
Priloha 7: Preference dotazovanych ve vybéru dobroc¢inného ucelu
Celkem | Muzi Zeny
Déti 51 4,8 5,3
Zdravi 4,0 4,0 4,0
Zivotniho prostiedi 3,6 3,5 2,5
Handicapovanych 3,2 3,4 3,9
Humanitarni pomoci 2,9 2,9 2,9
Zvirat 2,9 2,6 3,7
Vzdélani 1,5 1,0 1,0
Senioru 1,0 1,0 2,0
Priloha 8: Diilezitost vybéru neziskové organizace
Celkem Muzi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 38 20,0% 15 17,0% 23 22,6%
SpiSe ano 85 44,7% 36 40,9% 49 48,1%
Je mi to jedno 35 18,4% 17 19,3% 18 17,6%
Spise ne 19 10,0% 11 12,5% 8 7,8%
Ne 13 6,8% 9 10,2% 4 3,9%




Priloha 9: Motivace k castéjsimu vyuzivani karty

Celkem MuZzi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 24 12,6% 10 11,4% 14 13,7%
SpiSe ano 59 31,1% 28 31,8% 31 30,4%
Nevim 50 26,3% 22 25,0% 28 27,5%
SpiSe ne 32 16,8% 16 18,2% 16 15,7%
Ne 25 13,2% 12 13,6% 13 12,8%
Piiloha 10: Loajalita dotazovanych viici instituci
Celkem MuZi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 24 12,6% 10 11,4% 14 13,7%
SpiSe ano 59 31,1% 28 31,8% 31 30,4%
Nevim 50 26,3% 22 25,0% 28 27,5%
SpiSe ne 32 16,8% 16 18,2% 16 15,7%
Ne 25 13,2% 12 13,6% 13 12,8%
Priloha 11: Vnimani firmy podporujici dobrocinnou kamparn
Celkem MuZi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Pozitivné 77 40,5% 32 36,4% 45 44,1%
SpiSe pozitivné 93 49,0% 45 51,1% 48 47,1%
Je mi to jedno 15 7,9% 6 6,8% 9 8,8%
Spise negativné 1,6% 3,4% 0 0,0%
Negativné. (Proc?) 1,1% 2,3% 0 0,0%
Priloha 12: Zména vaimani firmy pri realizaci dobrocinné kampané
Celkem MuZi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %
Ano 9 4,7% 3 3,4% 6 5,9%
SpiSe ano 50 26,3% 24 27,3% 26 25,5%
Nevim 69 36,3% 22 25,0% 47 46,1%
Spise ne 46 24,2% 29 33,0% 17 16,7%
Ne 16 8,4% 10 11,4% 6 5,9%




Priloha 13: Cetnost kampani podle respondentii

Celkem MuZi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %

Ano 11 5,8% 2 2,3% 9 8,8%

SpiSe ano 31 16,3% 13 14,8% 18 17,7%

Nevim 46 24,2% 27 30,7% 19 18,6%

SpiSe ne 83 43,7% 38 43,2% 45 44,1%

Ne 19 10,0% 8 9,1% 11 10,8%

Priloha 14: Informovanost zakaznikii ze strany firem
Celkem MuZi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %

Ano 11 5,8% 8 9,1% 3 2,9%

Spise ano 21 11,1% 12 13,6% 9 8,8%

Nevim 43 22,6% 22 25,0% 21 20,6%

SpiSe ne 82 43,2% 35 39,8% 47 46,1%

Ne 33 17,4% 11 12,5% 22 21,6%

Priloha 15: Zpiisoby propagace kampani
Celkem MuZi Zeny
Responzi % Responzi % Responzi %

Tisk 6 3,2% 4 4,6% 2 2,0%
Televize 63 33,2% 26 29,6% 37 36,3%
Internet 83 43,7% 41 46,6% 42 41,2%
Radio 1 0,5% 1 1,1% 0 0,0%
Poradani udalosti 33 17,4% 15 17,1% 18 17,7%
Jiny 4 2,1% 1 1,1% 3 2,9%




Priloha 16: Dotaznik

:J\/surv,'o Cause Related Marketing v (R

| priloha: dotaznik

Cause Related Marketing v (R

Dobry den,

jmenuii se laroslav PospEl a sem stwdentem Ceské zemédélske univerzity v Praze. Riad bych Wis poprosil o vyplnéni mého dotazniu k absobventské praci
na téma Cause Related Marketing v Ceské Republice. Dotaznik je zcela anonymni a jeho wisledky budou pouZity wihradné pro potfeby mé price. Pfedem
dékuji za Vami veénovany £as a ochotu pfi vyplnéni dotazniku,

Setkal/a jste se nékdy s pojmy "Cause-related marketing”, "Sdileny marketing” nebo "Socialni
marketing"?

O Ano
O Ne

Prispivate néjakou formou na dobrocinné ucely? (na vybeér je moZno vice moznosti)
O ano, pomoci darcovskjch DMS

[ Ano, koupi upom inkovich pedmétd

O ano, kou pi zbodi nebo sludby, z jejE ceny jde uriity obnos na dobrou véc

[ Ano, dobrovolnickou praci

O ne

O Ano, joak pak?) | |

Koupil/a byste si produkt, z jehoz ceny jde urcita ¢astka na dobrocinné ucely? (PT.: 1K¢ z nakupu
urcitého vyrobku bude vénovana na dobrou véc)

O Ano,

O Spie ano.
2 Nevim.
O Spée ne.
O Ne.

Uprednostnil/a byste, v pfipadé totoznosti dvou produkti a jejich stejné ceny, ten produkt, ze
kterého je urcita €ast z ceny vénovana na dobrotinne ucely?

O Ano.

O Spée ano.

O Nevim.

O Spée ne.
O Ne.
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Koupil/a jste si nékdy takovy produkt?
O Ano

2 Nevim

O Ne

Setkal/a jste se jiZ s obdobnou kampani pfi svem nakupu? (Kdy je urCita, predem dana Cast z
nakupu produktu, vénovana na podporu dobré véci.)

O Ano
) Mevim
O Me

V pfipadeé, Ze ano, uvedte prosim, o jakou kampan se jednalo. (Nemusi obsahovat presny nazev
kampané, nepovinna otazka.)

Vybeér jakého dobrotinného téelu by Vas nejvice motivoval k nakupu takového produktu? (sefadte
dle dalezitosti posunem mysi)

Zivotniho prostiedi

Déti

Iifat

Zdravi

Handicapovamych

Humanitami pomaodi

Vodélani

Senion

RN RRannnin

Jing

V pfipade, Ze firma realizuje takovy projekt, je pro Vas dileZité, pro jakou charitativni organizaci je
podpora urtena? (z hlediska medialniho obrazu, tradice, nebo Ze za ni stoji znama osobnost atd.)

O no

O Spée ano
O Hevim
O Spée ne
O e
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Pouzivate platebni kartu?

O Ao
) Ne

Pokud by Vase platebni karta odvadéla automaticky z kazde transakce urcitou ¢astku na dobrocinné
ucely, motivovalo by Vas to k CastéjSimu pouZivani karty?

O Ano

O Spe ano

O Nevim

O Spée ne

O e

Pokud by instituce, u které mate ziizenou platebni kartu, zavedla takovou formu podpory, zvysilo by
to Vasi loajalitu vadi instituci?

O Ano

O Spée ano

O Nevim

O Spie ne

O ke

Jak byste vnimal/a firmu propaqgujici urcity projekt na podporu dobré véci?
O Pazitimé.

O spie pozitma,

O Je mito jedno.

O Spie negativné.

O Negatimé. (Prot7) | |

V pfipadé, Ze by Vam byla firma nesympaticka, ale zacala realizovat kampan na podporu dobré véci,
zmeénilo by to Vase vnimani firmy?

O ano,

O Spée ano.
O Nevim.
O Spée ne.
O Ne.
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Myslite, Ze je takovych kampani dostatek?

O ano.

O Spée ano.
O Nevim
O Spée ne.
O Ne.

Prijde Vam informovanost zakaznik ze strany firem o priibéhu takovych kampani dostatecna?

O Ano

O Spe ano
O Nevim
O Spée ne
O e

Jaky zplisob propagace kampani povazujete za nejlepsi?
O Tak

O Televize

O Intemet

) Radio

) Pofadini udilosti

O Jiny |

Pohlavi?

O Mz
O Zena

Nejvy3si dosazene vzdélani?
O Zakdadni

O vyuden/a

O Stfedni s maturiou

O vyiti odbomé

(O VysokoSkolske
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Vek?

O do0
O 1130
O 3140
O 41-50
O 51-80
O nad &0

Zde mizete vyjadfit jakykoliv nazor k dané problematice, jednotlivym otazkam i samotnému
dotazniku. (nepovinna otazka)




