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Socialni marketing

Social marketing

Souhrn

Cause Related Marketing neboli socialni marketing je stale ¢astéji pouzivan jako
marketingovy nastroj velkych spolecnosti. Povazuje se za soucast spolecenské
odpovédnosti firmy, kdy timto nastrojem firma podporuje vetejné prospéSnou veéc a
zaroven tim ziskavd prospéch 1 pro sebe samotnou. Vyuzivani Cause Related
Marketingu ma pro firmu mnoho benefitd, jako je zvySeni projede, ziskani novych
zakaznikd nebo zlepSeni image. Proto nékdy vznikaji pochyby, zda je dostacujici
K pInéni spoleCenské odpovédnosti, vyuzivani pravé tohoto nastroje. V této praci se
budu zabyvat sekundarnimi vyzkumy, které sleduji chovani spotiebitele v souvislosti
s pusobenim Cause Related Marketingu. Také sleduji néazory spotiebitele na
spoleCenskou odpovédnost firem a jejich aktivity v této oblasti. Budu provadét vlastni
vyzkum, kdy cilem mé prace bude zjistit, zda vyuzivanim Cause Related Marketingu
firmy spliuji svoji spolecenskou odpovédnost a zda to také tak vnimaji zakaznici a

Sirokd vefejnost.

Summary

Cause Related Marketing or Social marketing is increasingly used as a
marketing tool of big companies. It is considered to be a part of corporate social
responsibility. The company uses this tool to support public benefit activities while it
obtains a benefit for itself. Using of Cause Related Marketing has many benefits for the
company. For example increase in sales, attracting new customers or improvement of
image. Therefore, there are some doubts whether it is sufficient to fulfill the social
responsibility just by using this tool. In this paper | will discuss studies that track
consumer behavior in connection with Cause Related Marketing and that also track

consumer opinions on corporate social responsibility and their activities in this area. |



will also do my own research, where the goal of my work is to see if companies fulfill
their corporate social responsibility by using Cause Related Marketing and if it is also
perceived by customers and the general public.

Kli¢ova slova: socialni marketing, spolecenskd odpovédnost organizace, chovani

spotiebitele, vyzkum

Keywords: cause related marketing, corporate social responsibility, consumer behavior,
research
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1. Uvod

Socialni marketing, ve svété¢ bézné nazyvany Cause Related Marketing (dale
také CRM), se stal pro firmy novym marketingovym nastrojem, ktery maze pozitivné
odlisit jejich vyrobky a sluzby od konkurence. V zahrani¢i se muzeme setkat s nazvy,
jako jsou Cause Marketing nebo Cause Branding. Pojem socialni marketing ma ovSem
dva vyznamy. V Ceské republice je také povazovan za nastroj, ktery vyuZivaji
neziskové organizace ke své propagaci ¢i k ovlivnéni socialniho chovani. Proto v mé
praci budu pouzivat pojem Cause Related Marketing, pro lepsi odliseni téchto dvou

vyznamul.

V dne$ni dobé je jiz standardem pro dlouhodobou prosperitu firmy nabizet
produkty s vysokou kvalitou, za konkurence schopné ceny a s dokonalym servisem pro
své zékazniky. Zakaznik ¢asto byva zahlcen marketingovymi kampanémi ze vSech stran
a vysledkem je odmitani vSeho propagovaného. Diky globalizaci a internetu se
rozvinuly agresivni metody propagace a tim mutze byt zakaznik lehce odrazen. Postoj
zakazniki v dneSni dob¢ jiz nelezi pouze na vySe zminénych aspektech, ale také se
rozhoduje dle oblibenosti firmy, dané znacky, jeji image a dle jejiho socialniho chovani.
Cilem firmy miiZze byt zvySeni trZzeb, zvySeni podilu na trhu nebo zlepSeni hodnoty
znacky i1 image firmy v ocich vefejnosti. Firmy byly tedy nuceny hledat i jinou formu
odliSeni od konkurence, aby v o€ich zdkaznika vyvolali zajem a piipadné i dlouhodoby
vztah. A proto firmy zacali vyuzivat dilé¢i marketingovy nastroj CRM. Diky CRM
ziskavaji nové sympatizanty a tim také nové zakazniky. Podstatou tohoto nastroje je
zapojeni vefejné prospeésné veéci do marketingové komunikace spole€nosti, tedy spojeni
jména spolecnosti s dobrou véci. Komer¢ni spole¢nost sviij vyrobek ¢i sluzbu spoji
s uréitym neziskovym projektem, a tim ke svému produktu ptida dal$i hodnoty a
predevsim divéryhodnost. Firma tim v podstaté bojuje za urcité socialni hodnoty. Tato
forma propagace ma vyhodu i pro spolupracujici neziskovou organizaci. Ta diky této
spolupraci ziska dalSi finan¢ni prostiedky pro své aktivity a zaroven se také mulize

zviditelnit.

CRM se v dnesni dobé povazuje za plnohodnotny marketingovy nastroj a také

vyuziva vSechny nastroje marketingového mixu, jako je PR, reklama a dalsi. Pokud



spole¢nost do své marketingové kampang¢ a strategie zahrne i CRM, neznamena to ihned
rapidni navySeni rozpoctu, jak by se mohlo zdat. Vysledkem této spoluprace je ziskani
urcitych vyhod pro ob¢ strany, jak firmu, tak i neziskovou spolecnost. Nejzndméjsim
piikladem vyuziti CRM je darovani urCité castky z prodaného vyrobku neziskové

organizaci nebo na charitativni ucely.

Pro velké spolecnosti po celém svété se v dnesni dobé stava velice dulezitym
pojmem sSpole¢enska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility, dale jen
CSR). CSR je velice siroky pojem a jeho definice neni zcela ucelena. Zjednodusené jde
o0 to, ze spolecnost by se méla vénovat také aktivitam, které zlepSuji socidlni prostredi,
jak kolem sebe, tak i uvnitf spole¢nosti. To znamena, ze pfispivaji k celkovému zlepSeni
stavu spolecnosti. Je tedy ziejmé, Ze pokud firma vyuZziva konceptit CSR, je to vyhodné
pro spolecnost, ale v dlouhodobém hledisku i pro firmu samotnou. Je mnoho ¢innosti,
které lze zaradit do CSR. Zakladem je, aby spolecnost piesla ze svych kratkodobych
cili na dlouhodobé. Hlavnim cilem by tedy jiz nemél byt maximalni zisk, ale zisk

optimalni.

Cause Related marketing mlzZe byt jednou z Cinnosti, kterd je soucasti
spolecenské odpovédnosti organizace. OvSem, ve vétSin€ piipadi u vyuzivani CRM jde
pouze o jednorazové aktivity spole¢nosti. Divodem byvaji jiz zminéné cile a pouhé
jednorazové zvyseni zisku patii také mezi né. | kdyz tim podporuji neziskové
organizace, neni zaruceno splnéni socialni odpovédnosti firmy. Proto se budu vénovat

problematice vyuzivani CRM v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti.



2. Cil prace a metodika

Téma Socidlni marketing neboli Cause Related Marketing jsem si vybrala
z divodu rychlého rozvijeni se tohoto jevu v Ceské republice. Zajima mé piedev§im
spojeni Cause Related Marketingu s konceptem spolecenské odpovédnosti organizace.
Cilem mé prace je zjistit, zda vyuzivanim nastroje Cause Related Marketing firmy
spliuji svoji spolecenskou odpovédnost a zda to také tak vnimaji zdkaznici a Siroka
vetejnost. Hlavnim cilem je zjisténi, jak spolu CRM a CSR souvisi. Zda zakaznici
vnimaji Cause Related Marketing kladné a zda to jeho vyuzivani firmou piijimaji jako
plnéni spolecenské odpovédnosti. Mé predpoklady jsou takové, ze Cesky spotiebitel
Cause Related Marketing povazuje za nastroj, ktery firma vyuziva predevsim ke svému
prospeéchu. Dal§im pfedpokladem je to, Ze podle Ceského zédkaznika vyuzivanim néstroje

Cause Related Marketingu firma nesplituje dostatecné spole¢enskou odpovédnost.

Pro moji praci jsem zvolila metodu analyzy a syntézy. V prvni Casti prace se
budu zabyvat teoretickymi vychodisky, kde uvedu zakladni fakta, vlastnosti uvedenych
jevii. Vyuziju dostupné literarni i internetové zdroje jak ze zahrani¢i, tak i z Ceské
republiky zabyvajici se Cause Related Marketingem a spoleCenskou odpovédnosti
firem. V této Casti se budu vénovat podrobné&jsi problematice spolecenské odpovédnosti,
kde popisu jednotlivé formy aktivit a jejich vyuzivani. Dale se budu zabyvat samostatné
pojmem Cause Related Marketing, jeho funkcemi, formami vyuziti a také vyhodami a
riziky. Také se dotknu tématu kupniho chovani spotiebitele, které uzce souvisi
s ovlivilovanim rozhodovaciho procesu spotiebitele marketingovymi nastroji. V mé
praci uvedu piiklady UspéSnych kampani, kde spolecnosti vyuzivaji Cause Related
Marketing. Déle budu ziskavat informace ze zahrani¢nich vyzkumu, které se tykaji
dané¢ho tématu a ukazuji postoj spotiebitele ke spoleCenské odpovédnosti a zaroven

k Cause Related Marketingu.

V mé praci vyuziji jak sekundarni, tak primarni data. Sbér sekundarnich dat
probéhne studiem literatury, dostupnych zdroji a shromazdovanim informaci z jiz
probéhnutych vyzkumi. Priméarni data ziskdm pomoci dotazovani, které prob&hne
pomoci internetu. Dotaznik bude mit celkem patndct meritornich otdzek a tfi otazky

identifika¢ni. Otazky budou ptedevSim uzaviené a polytomické. Také v dotazniku



vyuziji Skalu. V dotazniku budu zjistovat, jak ovliviuje socialni marketing
potenciondlni zdkazniky a jejich rozhodovaci proces. Také se zaméfim na vnimani
spolecenské odpovédnosti firem zdkazniky a Sirokou vefejnosti. V posledni cCasti
dotazniku budu zjist'ovat obecné udaje o respondentovi. Zamétim se na respondenty ve
véku od 20 do 35 let a predevsim vzdélanéjsi skupinu obyvatel. Tedy vysokoSkolské
studenty nebo absolventy. Tuto skupinu jsem si vybrala z divodu podobného smysleni
S moji osobou a piedevsim proto, Ze tato skupina je pro firmy velice dilezita jako
budouci zakaznik. Dotazniky rozes$lu pomoci internetu. Tuto formu jsem si zvolila
z diivodu anonymity a tim 1 vétsi ,,upfimnosti respondentti a také ptedevsim proto, Ze
mnou vybrana skupina respondentdl vyuziva internet kazdy den a vyplnéni dotazniku je
tedy pro n¢ timto zplsobem jednodussi. Dotaznik bude rozeslan 450 respondentim

s o¢ekavanou navratnosti 25%.

V zavéru mé prace provedu vyhodnoceni vysledka vlastniho vyzkumu a vysledky
zanalyzuji. Vysledky svého vyzkumu srovnam s vysledky sekundarnich vyzkumut
provedenych v zahrani¢i. Tyto vysledky budou v zavéru prace shrnuty a porovnany, a
budou potvrzeny nebo vyvraceny mé predpoklady. Na tplny zavér uvedu navrh feSeni
pro spolecnosti, které chtéji vyuzivat nastroj Cause Related Marketing ve smyslu

spolecenské odpovédnosti.



3. Teoreticka vychodiska

V této Casti prace vyuziji dostupné knizni a internetové zdroje, abych piiblizila
fakta a informace tykajici se témat Cause Related Marketingu a spolecenské

odpoveédnosti organizace.

3.1. Spolecenska odpovédnost organizace

Lid¢ vytvareji spole¢nosti za ticelem seskupeni jejich zdrojtii ve snaze dosahnout
uréitych cilii. Na zékladé jejich ucelu pak muizeme rozlisit bud’ ziskové spolecnosti,
nebo neziskové spolecnosti.’ Na tomto zakladé spoluprace ziskové a neziskové
spolecnosti vznikd spoleCenska odpovédnost organizace. Spolecenskd odpovédnost
organizace nebo také Corporate Social Responsibility je stale vice uzivany pojem
velkych spolecnosti. Jelikoz se v soucasnosti jednd o aktivity, které jsou od firem

vyzadovany, je dilezité pro spolecnost se témto aktivitam vénovat.

3.1.1. Corporate Social Responsibility a jeji vyvoj

Jednotna definice pro pojem spoleCenskd odpovédnost organizace neboli
Corporate Social Responsibility neni. Je to zptisobeno piedev§im tim, Ze spoleCenska
odpovédnost organizaci a firem je zalozena na dobrovolnosti a nema vymezené zZadné

hranice.

Mezi nejznamé;jsi definice patii definice Evropské komise z roku 2001 ze Zelené
knihy:

,»CSR vymezuje jako koncept, pomoci kterého firmy na dobrovolném zakladé
integruji socidlni a ekologicka hlediska do béznych firemnich operaci a interakci se

zainteresovanymi subjekty (stakeholdery) 2

Definice dle World Business Council for Sustainable Development uvadi: ,,CSR

je kontinudlni zdvazek podnikli chovat se eticky, pfispivat k ekonomickému ristu a

! Werther, William B. a Chandler, Jr. David. Strategic Corporate Social Responsobility.str3
? Dana ZadraZilova,Spolecenskd odpovédnost podnikii.str 2



zaroven se zasazovat o zlepSeni kvality zivota zaméstnancl a jejich rodin, stejné jako
lokalni komunity a spole&nosti jako celku.*®

Je to trend, ktery méni kratkodobé cile na dlouhodobé a misto dosahovani
maximalniho zisku sméfuje k dosahovani zisku optimalniho. CSR se zacalo rozvijet
V navaznosti na globalizacni proces. OvSem nestaci pouze dodrzovat zdkony a moralni
predpisy. Firma musi dat néco navic, aby spolecCnosti pfinesla konkrétni pfidanou
hodnotu. Pojem CSR tak zastfeSuje aktivity firmy od ochrany Zivotniho prostiedi
a zaméstnaneckd prava pies boj proti diskriminaci, transparentnost az po socidlné

investi¢ni politiku.**

CSR se zacala rozvijet jiz v 19. stoleti. Naptiklad v této dobé majitelé
spole¢nosti zacali zlepSovat vztahy se svymi délniky a snazili se o udrZeni pracovni sily.
Proto jim zacali stavét ubytovny, aby zaméstnanci méli své bydleni v misté pracoviste.
Spolecenskad odpoveédnost organizace se rozsifila vysokym tempem jak ve svété, tak i
v Ceské republice. Proto je také CSR podporovan riznymi nadnarodnimi i
mezinarodnimi organizacemi. V roce 1996 vznikla Evropska podnikatelska sit’ pro
socialni kohenzi, kterd se v roce 2000 pfejmenovala na CSR Europe. Zalozeni této
organizace znamenalo roz$ifovani informaci o této formé chovani a vzdélavani v oblasti
CSR. Dulezitym krokem v oblasti CSR bylo v roce 2001 vydani Zelené knihy o CSR
Evropskou komisi. Oblastmi, o kterych Zelena kniha diskutuje, jsou vnitini dimenze a
problémy a vnéj$i dimenze a problémy. Mezi vnitini dimenzi patii fizeni lidskych
zdroji, zdravi a bezpeCnost prace, prizpusobivost zménam, fizeni ekologickych
problémt a ptirodnich zdroji. Mezi vnéjsi dimenze pak patii mistni komunity, obchodni
partnefi, prodejci a zakaznici, lidska prava a globalni ekologické problémy. CSR je
povazovano za dobrovolnou ¢innost firem. V roce 2000 vznikla Globéalni dohoda OSN,
kde je formulovanych deset principt pro firmy, které chtéj tento koncept dodrzovat.
Diky tomuto politickému ramci pak dochazi k naplnéni cile udrzitelného vyvoje
globdlni ekonomiky. Hlavnim cilem je tedy firmdm pomoci s fizenim situaci

s rostoucimi riziky a to v oblastech socialni a spravni a také v oblasti zivotniho

® World Business Council for Sustainable Development. whcsd business solutions for sustainable world.
[Online]
*Pavlik, Marek a B&I&ik, Martin. Spolecenskd odpovédnost organizace.strl0.



prosttedi. Dalsi iniciativou Voblasti CSR je OECD tykajici se nadnarodnich
spolecnosti, jelikoZ i v této oblasti se CSR zacala siln¢ rozsifovat. Tato smérnice z roku
2000 pro multinacionalni spole¢nosti obsahuje soubor doporuceni podnikatelské etiky a
dalSich oblasti. Pfedevsim jde o doporuceni, co patii k odpovédnému chovani podnik.
Dalsi iniciativou, kterd ma za cil vytvofit rdimec pro vykaznictvi o udrzitelném rozvoji,
je globalni iniciativa ve vykaznictvi neboli Global Reporting Initiative. Jde 0
informovani o dusledcich riznych aktivit a rozhodovani spole¢nosti v ekonomické,
ekologické a spolecenské oblasti. Toto vykaznictvi také zahrnuje vykon firmy ve vztahu
k CSR. V tomto reportu by vsak spole¢nost méla vykazovat jak pozitivni dopady svého
chovani, tak i dopady negativni. Posledni iniciativou je snaha o vytvofeni normy ISO
pro koncept CSR. V soucasné dobé upravuje spolecenskou odpovédnost organizaci
norma ISO 26000, ovsem prozatim je urCena pouze k dobrovolnému pouziti. Spise jde o
uréity navod pro spolecnosti, jak postupovat pii akceptaci CSR. Podle této normy je
prvnim krokem vibec uznani spoleCenské odpovédnosti a druhy krokem pak
identifikace a zapojeni zainteresovany subjektl neboli stakeholderi do aktivit
spole¢nosti. Velmi dilezity je tedy dialog s témito skupinami.> CSR je &asto spojovana
se zlepSenim image a PR firmy, kterd tyto aktivity vyuziva. Proto je koncept CSR
V podstaté¢ pro spoleCnosti velice vyhodny a vzbuzuje vnich moznost lepsi
konkurenceschopnosti. OvSem tyto spolecnosti v dobé krize od tohoto konceptu
ustupuji, proto je zde také otazka, zda flexibilita je zde dobrym jevem a nebylo by lepsi
definovat standarty, dle kterych by firmy méli postupovat.

,»V globdlnim méfitku dle Smérnice OECD pro nadnarodni spole¢nosti je
uceleno nékolik méfitek, které maji nastavit podobu CSR.
1. Piispivat k ekonomickému a socialnimu pokroku a K ochrané Zzivotniho
prostiedi.
2. Respektovat lidska prava vSech, jichz se tykaji v ramci jejich ¢innosti, v souladu
S mezinarodnimi povinnostmi a zavazky vlad hostitelskych zemi.
3. Pomoci uzké spoluprace s mistni komunitou a mistnimi podnikatelskymi kruhy

podporovat budovani mistnich kapacit.

*Pavlik, Marek a B&I&ik, Martin. Spolecenskd odpovédnost organizace.
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4. Podporovat rozvoj lidského kapitdlu, zejména vytvafenim pracovnich
prilezitosti.

5. Neusilovat o ziskani nebo pfijimani vyjimek, které nejsou soucasti pravniho
nebo regulacniho ramce a které se tykaji Zivotniho prostiedi, zdravi, bezpecnosti
préce, pracovnich sil, zdanéni a finan¢nich pobidek.

6. Podporovat a dodrzovat zésady fizeni a spravy spolecnosti.

7. Rozvijet a aplikovat G¢inné samoregulujici postupy a systémy fizeni, které
posiluji vztahy vyznacujici se vzajemnou diveérou a porozuménim mezi podniky
a spolecenskym prostfedim, ve kterém pisobi.

8. Zvysovat povédomi zaméstnance a jeho ztotoznéni s firemni politikou tim, Ze ho
budou s touto politikou seznamovat.

9. Zdrzet se diskriminujicich nebo disciplinarnich postihtt vi¢i zaméstnancim,
kteti v dobré vife informuji veden firmy nebo kompetentni vetfejné organy o
praktikach, které jsou v rozporu se zakonem.

10. Zdrzet se jakéhokoliv nevhodného zasahovani do mistni politické &innosti.*®

Pokud firma plni néjakou z vyse zminénych aktivit, znamena to pro jeji okoli, ze
dava urcité dary. MiZou to byt stravenky zaméstnanciim nebo naptiklad ptispévek pro
domov dichodci. Proto spolecnosti chtéji, aby tyto jeji aktivity byly vnimany a vidény.
Ovsem tyto dary a razné pfispévky jsou ve vétSin€ piipadii odecitatelné z dani.
V provedeném vyzkumu v ramci projektu ,,Corporate Social Responsibility jako nastroj
konkurenceschopnosti malych a stiednich podnikatelskych subjekti v Praze®’ se
ukdazalo, Ze vétSina respondentil vidi financni pfinos ve vyuzivani CSR aktivit. Az jako
dalsi aspekty se umistily image firmy a jeji zviditelnéni. Na poslednim misté se pak

objevovala moralni motivace.?

V Ceské republice spole¢nosti Vv sou¢asnosti nejsou s pojmem CSR prozatim

tolik szité, i kdyz se situace neustale zlepsuje. Pojem CSR lIze v CR miizeme poprvé

®Pavlik, Marek a Bél¢ik, Martin. Spolecenskd odpovédnost organizace.str. 25.
" Corporate Social Responsibility jako nastroj podpory konkurenceschopnosti . Neziskovky.cz. [Online]
http://www.neziskovky.cz/.
pavlik, Marek a B&I&ik, Martin. Spolecenskd odpovédnost organizace.str 26.
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spojovat s Tomasem Bat'ou, ktery byl prikopnikem v oblasti socialniho tvirce.
Pielomem pak byl rok 1992, kdy bylo zalozeno Business Leader Forum, které nyni
sdruzuje vSechny spoleensky odpovédné firmy. Za cil si také tato organizace klade
seznamovani podnikatelské vefejnosti s konceptem CSR. Podporuje spolupraci
neziskovych spolecnosti s firemnim sektorem. Je spojena S mezinarodnimi
spoletnostmi, které se vénuji aktivitam CSR, kde pak nabiraji zkuenosti t&chto firem.’
Zagatkem roku 2013 vznikla v Ceské republice Asociace zodpovédnych firem (A-CSR).

Tato organizace ma za cil sdruzovat a podporovat spoleCensky odpovédné firmy a

vrwe

Protivnikem prosazovani spoleéenské odpovédnosti organizace byl Milton
Friedmen. Tvrdil, ze jedinym poslanim firmy je tvofit zisku a ostatni aktivity, které maji
prospéch pro spole¢nost, pouze okradaji vlastniky. ,,Z celospole¢enského pohledu podle
Friedmana dochazi v ekonomické roviné k naruseni alokacni efektivnosti a v politické
roviné k naruSeni principu zastupitelské demokracie: manazer organizace se zde stavi
do role toho, kdo urcuje co je spoleensky prospesné, k cemuz nemé mandat od obCanti

. . 1
ani dostate¢né kompetence.“'?

3.1.2. Stakeholders

Stakeholders jsou skupiny 0sob, organizaci a instituci, které jsou zainteresované
ke konkrétni spolec¢nosti. Tyto skupiny ovliviiuji podnik a jeho chod nebo jsou timto
podnikem samy ovlivilovany. Pokud podnik pfijme spoleCenskou zodpoveédnost, musi
manazeti této spoleCnosti zohledfiovat spolu s vlastniky i dal§i skupiny osob. U
konceptu CSR tudiz jiZ nelze jen pro majitele podniku tvofit zisk, ale musi pfi
podnikatelské cinnosti zohlednovat i dalsi subjekty, se kterymi se manazefi snafi

vytvofit pfiznivé vztahy.

% PaedDr. Skacelik, Ph.D., Pavel. Spolecenska odpovédnost organizaci. str 16.
Optikrylova, Jana a Jahodova, Hana. Moderni marketingovd komunikace.str 23.
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Dulezitym aspektem pro firmu je zjisténi, které skupiny stakeholders jsou pro ni
duleziti, kterym by méla vénovat pozornost, a u kterych by se méla zaméfit na jejich
uspokojovani. Pro uréeni kli¢ovych stakeholders by si spole¢nost méla urcit nasledujici

otazky:

,»Které osoby ¢i skupiny ovlivituji podnik?

Které skupiny ¢i osoby podnik ovliviiuj 2«

Pokud si spole¢nost odpovi na tyto otazky, vznikne seznam stakeholders firmy.
Kazdého ze stakeholdert vSak zajimaji rozdilné aspekty. V mnoha piipadech maji
protichiidné zajmy a proto je zde jesté jedna otazka, kterou by si spole¢nost méla polozit
a zodpovédet: , Které vztahy se stakeholdey jsou pro spolecnost klicové?* K tomuto

;v o v v . o 12
ucelu maze poslouzit matice stakeholdera.

Stakeholders obecné rozdélujeme na dvé skupiny a to na primarni a sekundarni

stakeholdes.

»Primarni stakeholders
Vlastnici, akcionafi a investofi
Zaméstnanci a zastupci zaméstnanci (odbory)
Zakaznici (stavajici 1 potencidlni)
Obchodni partnefi — zejména dodavatelé a vetitelé
Mistni komunita
Environmentalni neziskové organizace a dalSi mluvci
Sekundarni stakeholders
Konkurenti
Vetejnost
Média

Lobbisti a rizné natlakové skupiny

! p¥ikrylova, Jana a Jahodova, Hana. Moderni marketingovd komunikace.str7.
12 p¥ikrylova, Jana a Jahodova, Hana. Moderni marketingovd komunikace. str77.
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Obéanska a obchodni sdruzeni*™

3.1.3. Tii roviny Corporate Social Responsibility

vvvvv r

Pro koncept CSR jsou nejdilezitéjsi tii faktory. Tyto faktory jsou socialni,

environmentalni a ekonomické. Jak ukazuje tabulka nize.

Ekonomicky - - Environmentalni
ety Socialni pilif S
pilif pilif
Trhy Pracovisté Spolecenstvi Zivotni prostiedi
Hlavni skupiny zainteresovanych subjektd
zakaznicy/ zaméstnanci statni organy organizace a hnuti
spolfebitelé - odbory - neziskove zabyvajici se
smiuvni/ zameéstnavatelé organizace problematixou
obchodni partnefi | — mistni komunity Zwolniho
invastori podniky prostfedi
- vefejny sektor stétni organy

Obrazek 1 T¥i pilife Corporate Social Responsibility
Zdroj: Zadiazilova Dana, Spolefenska odpovédnost podnikii. Transparentnost a etika podnikani.

Dtivodem k zodpovédnému chovani firmy vié¢i okolni spole¢nosti ma v sobé
ur¢ité benefity, které jsou potvrzeny provedenymi vyzkumy. Prvnim z nich je zvyseni
zisku spolec¢nosti. Zakaznici Si vybiraji urcitou spole¢nost na zakladé jejiho chovani a
jeji vyrobky ¢i sluzby se tedy pro né stanou atraktivnéjSimi. Ke zvySeni zisku dojde
neptimo, diky zvySujicimu se obratu. Zakaznici jsou ochotni ocenit aktivity firmy a za
vyrobek ¢i sluzbu jsou schopni zaplatit vice nez u konkurence, ktera tyto aktivity CSR
nespliiuje. Druhym benefitem je vétSi zdjem investorit o spolecnost. Diivodem je, Ze
investovani do spole¢ensky odpovédného kapitalu je méné rizikovéjsi a vice schopné
dosahnout vyssiho zhodnoceni. I kdyz CSR kratkodobé zvysuje naklady spoleénosti, tak
z dlouhodobégjsiho hlediska to miiZze byt prav€é naopak. Aktivity CSR snizuji jak
explicitni, tak i1 implicitni nédklady a tim zvySuji celkovou hospodarnost. Dalsi vyhodou,
kterou obecn¢ koncept CSR firmé pfinasi je zvySeni image firmy. Z vyzkumu vefejného

minéni také vyvinula skute¢nost, Ze: “78 % dotazovanych dospélych by radéji pracovalo

3 P¥ikrylova, Jana a Jahodova, Hana. Moderni marketingovd komunikace. stril.
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pro spolecnost s vybornou povésti, nez pro spolecnost se Spatnou povésti, i kdyz by jim
tato spole¢nost nabidla vyssi plat.“!* Koncept CSR také znamend vyhledavat potencialni
mista vzniku budoucich problému a nasledné jejich zamezeni. V budoucnu se tedy
spole¢nost vyhne situacim a krizim, jejichZ feseni by podnik stalo vice nez pouhé jejich
pfedchazeni a pfedvidani. Také tim firma zamezi krizim, které mtzou vést ke snizeni
image podniku, image produktu nebo také sniZzeni obrati a pro investory sniZeni

hodnoty akcii.

Tyto tfi faktory spolu izce souvisi, a proto vznikl pojem troji minimalni linie,
ktera tyto tfi faktory spojuje. Miizeme se také setkat s pojmy ,,3P“ nebo ,,Lidé, Planeta,
Prospéch®.

Na aktivity CSR se muzeme divat ze dvou hledisek, a to z hlediska moralniho a
Z hlediska ekonomického. Moralni hledisko je takové, ze spoleCnosti provadéji své
aktivity na ukor jejich prostfedi, proto by méli také tomuto prostfedi pfispivat.
Ekonomické hledisko se zaméfuje na lepsi konkurenceschopnost spolecnosti a jeji

presnéjsi zaméfeny na zajmy zainteresovanych skupin.
,wJednotlivé roviny spolecenské odpovédnosti firem

Ekonomick4 rovina CSR:
- kodex podnikatelského chovani firmy (eticky kodex),
- fransparentnost,
- principy dobrého fizeni firmy (corporate governance),
- odmitnuti korupce,
- vztahy s akcionafi,
- chovani k zakazniktim/spotiebiteliim,
- chovani k dodavatelim,

- chovani k investoriim,

ochrana dusevniho vlastnictvi,

Yptikrylova, Jana a Jahodova, Hana. Moderni marketingovd komunikace. str 13.
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kvalita a bezpecnost produktt ¢i sluzeb.

Socialni rovina CSR:

firemni filantropie a firemni dobrovolnictvi,

dialog se stakeholdery,

zameéstnanecka politika, zdravi a bezpecnost zaméstnanci, vzdélani,
rekvalifikace (rozvoj lidského kapitalu),

dodrZovani pracovnich standardi, zakaz détské prace,

vyvazenost pracovniho a osobniho zivota zaméstnanct (work-life
balance),

rovné piilezitosti (pro Zeny a muze a ostatni znevyhodnéné skupiny
obecné),

zameéstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva,

jistota zaméstnant,

lidska prava,

Enviromentalni rovina CSR:

ekologicka firemni politika (recyklace, uspory energie, pouzivani
ekologickych produktt atd.),

investice do ekologickych technologii,

ekologicka vyroba, produkty a sluzby,

zmenSovani dopadl na Zivotni prostiedi,

ochrana ptirodnich zdrojﬁ.“15

3.1.4. Nastroje komunikace CSR

Komunikace v oblasti spole¢enské odpovédnosti organizace se tyka piredevsim

zainteresovanych stran. Lze tedy tuto komunikaci rozd€lit na interni a externi. Interni

komuniikace se zamétuje predev§im na zaméstnance spolecnosti. Ti jsou pro spolecnost

velice duleziti, protoze jednak pomahaji firmé vytvaret zisk, ale také utvareji image

> Trnkova, J. Spolecenskd odpovédnost firem. 2004.
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firmy a reprezentuji ji. Je tedy dilezité, aby kazdd spole¢nost své zaméstnance
dostatecné informovala. Pokud tomu tak neni, miize zaméstnanec poskodit jméno firmy,
aniz by to bylo jeho imyslem. Zaméstnanci by méli byt informovani o veskerém déni
firmy a také je vhodné je do tohoto déni zapojit. Pro né se tim stane jejich prace
smysluplnéjsi. Je vhodné od zaméstnancti vyzadovat také zpétnou vazbu a zjist'ovat, co
si konkrétné mysli o spole¢enské odpovédnosti dané firmy. To lze uskutecnit naptiklad
pomoci dotaznikii. Pro spole¢nost vSe vySe zminéné piindsi pozitiva V tom ohledu, ze
zamestnanci svoji spokojenost budou ventilovat a vefejnost bude tedy nepiimo
informovana, zZe tato firma by mohla byt pro né zajimava a sympatickd. A pravé vzdy
zakaznik umoznuje form¢ vytvaret zisk. Firma ma vice zpasobu jak zaméstnance
spole¢nosti informovat. Nasténky, plakity a poutace jsou jednoduchym néstrojem
informovani. Lze je umistit na chodbach, v kanceléfich ¢i v zasedacich mistnostech.
Mizou zde byt i fotografie z riznych akci a konkrétni ptiklad CSR firmy. Velmi
ucinnym nastrojem jsou pravidelné schlizky vSech zaméstnanct. Lze tak ziskat zpétnou
vazbu a zarovenl miize byt zaméstnancim vysvétlen zdmér konkrétnich ¢inti a dalsi
budouci plany. Lze také zaméstnance zaSkolit v oblasti CSR. V budoucnu poté budou
schopni odpovidat a reagovat na dotazy vefejnosti ¢i novinafi. Kapitdlové vybavené
firmy také mlZou vytvofit specidlni videa a broZzury o CSR dan¢ firmy, kde mohou
vysvétlit celou strategii v oblasti odpovédného podnikani a spolecenské odpoveédnosti.
Pokud firma vydava vlastni zpravodaj, méla by se zaleZitosti CSR vénovat i v tomto
zpravodaji. Také lze zminit Cinnosti tykajici se CSR ve vyro¢ni zpravé. Mnohem
levnéjs§i formou je vSak zasilani e-maild, kde jsou zaméstnanci informovani o

aktualitach a mizou zde byt uvetejnény akce tykajici se CSR, kterych se zaméstnanci

miZou udastnit.*®

Externi komunikace se zamétuje pfedevsim na zdkazniky a vefejnost. Zakaznici
firmé piinaseji zisk a ta pak tento zisk mize pouzit na aktivity CSR. Zékaznici by méli

pak vedét, ze vlastni vyrobky ¢i spotfebovavaji sluzby spolecensky odpovédné firmy.

1 v - - ’ . ’ .
® P¥ikrylova, Jana a Jahodova, Hana. Moderni marketingovd komunikace.
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Na zakazniky je pfedev§sim zaméfeny marketing a marketingovy mix. Pro komunikaci
17

vvvvv r

se zakazniky je potom nejdilezitéjsi promotion — tedy komunika¢ni mix.

Do komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations a pfimy marketing.

Reklama je placend neosobni komunikace, kterou realizuji podnikatelské
subjekty za ucCelem piresvédCeni a informovani cilové skupiny, tedy zakaznikt. V
reklamach spole¢nosti ve vétSiné piipadi propaguji konkrétni produkt ¢i informuji o
filozofii firmy. Reklamy se objevuji ptfedevsim ve sdélovacich prostiedcich jako

v televizi, rozhlasu novinach a ¢asopisech. Déle napiiklad na billboardech.

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery ma za cil i kratkodobé cile jako
napiiklad zvysit objem prodeje konkrétniho produktu. Jde naptiklad o vzorky Cci

ochutnavky zdarma, kupony se slevou, soutéze.

Osobni prodej je osobni forma komunikace, kdy se snazime prezentovat vyrobek
¢1 sluzbu z o¢i do oc¢i se zdkaznikem a tim vytvaret pozitivni vztahy do budoucnosti a

posilovat image firmy.

Public Relation, tedy styk s vefejnosti, znamena udrzovani vztaht firmy
s okolim a ovliviiovani vefejnosti v pohledu na spole¢nost. Jde o dlouhodobou a cilené

v e v .1
promyslenou &innost spole¢nosti.'®

7 P¥ikrylova, Jana a Jahodova, Hana. Moderni marketingovd komunikace.
18 pavlik, Marek a BEI¢ik, Martin. Spolecenskd odpovédnost organizace.str 42.
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den kontakt

prezentaci a ziskani

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNiI
Osobni prodej Vysoké naklady na je- | Umoznuje pruznou Néklady na kontakt

podstatné vyssi nez

jeden kontakt

na spotfebitele,
moznost utajeni pred
konkurenci

okamzité reakce u ostatnich forem,
nesnadné ziskat i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Znacné neosobni, ne-
kontakt plscbeni, dovoluje 1ze predvést vyrobek,
vyraznost a kontrolu | nelze pfimo ovlivnit
nad sdélenim nakup, nesnadné
méreni ucinku
Podpora prodeje Maze byt nakladna Upouta pozornost Snadno napodcobi-
a dosahne okamzi- telna konkurenci,
tého ucinku, dava pusobi kratkodobe
podnét k nakupu
Pfimy marketing Nizké naklady na Efektivnéjsi zacileni Zavisly na kvalitnich

databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativneé levné,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladneé, ale
jejich frekvence ne-
byva tak casta

Vlysoky stupen di-
véryhodnosti, indivi-
dualizace pusobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Zdroj: Pavlik, Marek a Bél¢ik, Martin. Spolecenska odpovédnost organizace

Vefejnost znamena pro firmu Sirokou skupinu zainteresovanych lidi, kam
muiiZou patfit zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé ¢i vlada. Spolecnost, kterd se zajima o
aktivity CSR a vénuje se jim, by méla vydavat CSR report, ktery je efektivnim
nastrojem informovani vefejnosti a vytvareni pozitivnich vztahi s vefejnosti. V tomto
reportu by spolecnost méla predstavit své stakeholders, popsat své vize a strategie a
predevsim piedstavit ekonomické, socialni a enviromentani cile. Dale by méla pospat
své aktivity v oblasti CSR a zapojit do reportu i své zamé&stnance. S t¢émi muzou byt
v reportu naptiklad rozhovory. Velmi dilezitym komunika¢nim nastrojem firmy jsou
také webové stranky. Tato forma komunikace patii mezi jednodussi a levnéjsi varianty,

ale je také efektivnéjsi, jelikoz pocet internetovych uzivatelli stale nariistd. Na
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webovych strankach lze také zvetejnit vyse zminény CSR report a 1ze dodat interaktivni

prvky, jako jsou videa & odkazy.'®

3.1.5. Firemni filantropie

Jako definici filantropie lze uvést toto: Filantropie je ,,souhrn dobrovolnych
¢innosti a chovani, které vedou k védomé podpote tietich osob (jednotlivct, skupin,

. , ;v N s . . « .« 20
organizaci) za ucelem dosazeni vyssi kvality Zivota jednotlivce a spole¢nosti.*

Dle Foéra darcii 1ze firemni filantropii vylozit jako ,,pojem, ktery zahrnuje celou
fadu darcovstvi a investice do komunity. MliZze se jednat o finan¢ni pfispévky, vécné
dary, poskytnuti sluzeb, zaptj¢eni produktu nebo majetku, propracovanou strategii
darcovstvi, dlouhodobé partnerstvi S neziskovou organizaci a patronaci napiiklad
programu, projektu nebo celé oblasti, dobrovolnou praci zaméstnancl, poskytnuti

expertl, vytvoieni matchingového fondu.«*

Byva ¢asto zaménovana S pojmem CSR, ovSem firemni filantropie je pouze
nastrojem CSR. K filantropii mize spolecnost pfistupovat dvéma zplsoby. Prvnim
zpiisobem je neaktivni pfistup, kdy firma pouze vybird a nasledné zamitd nebo pfijima
zadosti o dary. Druhym zptisobem je proaktivni ptistup, kdy spole¢nost sama vyhledava

subjekty, které spadaji do jeji darcovské strategie a napliuji pak darcovske cile. 22

Filantropie zahrnuje mnoho ¢innosti. Predevsim jde o darcovstvi, které mlize byt
jak penézité, tak i nepenézité. Spole¢nost muze podpofit vybrany subjekt piimou
podporou, sbirkou, vyuzitim nada¢niho fondu nebo také charitativni aukci. Nepenézni
forma darcovstvi md mnoho podob. Mezi nékteré z nich patii bezplatné poskytnuti

sluzeb napiiklad ve formé Skoleni a vzd€lavani. Spolecnosti také Casto uvoliuji své

9 Marketing, Socialni marketing/Cause Related. Socialni marketing Publikace. Socidlni marketing.
[Online].str 25
0 Business Leader Forum. Slovnik pojmii. [Online].
2 pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing.str 37
%2 Barto$ova, Z. Priivodce firemni filantropii. Praha : Forum dérct, o.s..str 22
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zamé&stnance, aby mohli pracovat jako dobrovolnici. To nazyvdme firemnim
dobrovolnictvim. Dale mtize firma poskytnout neziskové organizaci své zazemi ¢i své

pracovni pomucky nebo naptiklad reklamni plochy.

Ceska republika jako jedna zdaldich 22 zemi Evropy je zapojena do
mezinarodniho programu Evropskd cena za firemni dobrovolnictvi (European
Volunteering Awards). V Ceské republice pak probiha soutéz TOP Firemni Filantrop a
TOP Odpovédna firma.

Sponzorstvi a darcovstvi

Vyraz sponzorstvi a darcovstvi se od sebe odliSuji pfedevSim svym vyznamem.
Sponzor je ten, kdo poskytne napiiklad financni prostiedky a ocekdva za to urCitou
protihodnotu, napiiklad umisténi reklamy. Darce je ten, kdo poskytne dar v jakékoliv
podobé a neceka od obdarovaného zadnou protihodnotu. Darem byva velice ¢asto jako
u sponzorstvi také penézni Castka, ale lze darovat i jiné movité, nemovité véci ¢i
majetkova préva.23 Firmy kategorii sponzorstvi a darcovstvi vénuji velmi vysoké ¢astky,
které dosahuji mnoha miliont. Timto zptisobem mohou spole¢nosti také napliiovat svoji

spolecenskou odpovédnost.24

To co odlisuje darcovstvi od sponzorstvi je také ucetni hledisko v oblasti jejich
uznatelnosti. Z ucetniho hlediska je sponzoring formou reklamy a propagace.
Spolecnost do svych danové uznatelnych nakladi bézn¢ zahrnuje naklady na reklamu a
propagaci. Tim tedy snizuji svilj zaklad dané ze zisku. Neziskové organizace, které
ziskaji penéZni prostiedky sponzorstvim, vykazuji pak tyto pifijmy jako vynosy
zreklamy a musi tyto vynosy zahrnout do zakladu dané. ,Neplati pro n¢ zadné
osvobozeni od dané. Maji ovSem narok na od¢itatelnou polozku ve vysi 30% zakladu

dané, maximalné vSak 1 000 000 K¢. Pokud 30% snizeni ¢ini méné nez 300 000 K¢, 1ze

2 pavlik, Marek a B&I¢ik, Martin. Spolecenskd odpovédnost organizace. str45
?* Marketing, Socialni marketing/Cause Related. Socialni marketing Publikace. Socidlni marketing.
[Online].str46
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odecist ¢astku ve vysi 300 000 K¢, maximalné vsak do vyse zakladu dané. Z toho
vyplyva, ze az do vySe 300 000 K¢ zakladu dané nebude neziskova organizace z

celkovych pfijmu z reklamy a ostatni vydele¢né Cinnosti platit dai.«®

,Darujici pravnickd osoba mé narok na odcitatelnou polozku z dané z
piijmu, pokud hodnota jednoho daru (nebo vsech darti jedné neziskové organizaci) bude
¢init alespon 2000 K¢&. Zaklad dané lze snizit nejvySe o 5 % zakladu dané a lze jej
uplatnit tehdy, pokud darovaci smlouva, ¢i listina uvadi ucel, pro ktery byl dar

poskytnut.*“?®

Je tedy zifejmé, Ze pro neziskové organizace jsou vyhodnéjSi dary, které
nemuseji zapocitdvat do zakladu dané, a proto pak mohou tyto dary pouzit v plné vysi
pro své dobro¢inné ucely. AvSak z oblasti sponzoringu musi neziskova organizace
odvadét dan, jako by se jednalo o jeji zisky. Spole¢nosti pak nevnimaji az takovy rozdil
mezi tim zda daruji nebo vyuziji sponzorstvi. Darcovstvi se vénuji firmy predevsim
s dlouhodobych divoda, chtéji si tak vytvofit dobré vztahy a zdroven si timto buduji
svoji image a hodnotu znacky. Také lze fici, Ze pokud se firma vénuje darcovstvi,
spliiuje tim urcitou ¢ast spolecenské odpoveédnosti. Ovsem pro firmy je také dilezity
fakt ten, ze Ceska legislativa neptimo ovliviiuje vysi darti neziskovym organizacim a to
delsi casové obdobi: ,,moznost rozlozit odepisovanou castku na delsi ¢asové obdobi
(napt. 5 let jako v zahrani¢i). Zejména hodnota darti stfednich a malych firem se
pohybuje casto na pétiprocentni hranici. Moznost rozlozit odpisy do vice let by je

«27

motivovala darovat vice.“”" Proto také firmy Casto vyuZivaji ob& formy zéaroven, jak

sponzorstvi, tak i darcovstvi.

2 74kon &. 586/1992 Sb., o danich z prijmu.
% Informace pro firemni darce. Obecné prospésnd spolecnost Vaizard. [Online].
" BouSova, K. Jak ¢eské firmy investuji do vefejnd prosp&iné &innosti. Penize. [Online].
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Darcovstvi a sponzoring firem v €R

Vase firma se vénuje: (N=577)

Neangazujeme

Darcovstvi
Pouze darcovstvi | 25% i sponzoringu

Pouze sponzoringu

Obrazek 2Darcovstvi a sponzoring v CR
Zdroj: Zuzana BartoSova, Pruvodce fireni filantropii

Nadace a podnikové nadaéni fondy

Spolecnosti v mnoha ptipadech ptenechaji své prostiedky nadaci nebo nadac¢nimu
fondu. Ty pak témito prostiedky podporuji vetejné prospesné projekty. Pro firmy je to

vyhodné v tom smyslu, Ze tyto nadace maji jiz mnoho zkusenosti s projekty tohoto typu

a muzou se lépe zaméfit na zainteresovanou skupinu spoleénosti.28
Socialni marketing
Socialni marketing neboli Cause Related Marketing je také jednou z mozZnosti, kdy

spole¢nost miize napliiovat svoji spole¢enskou odpoveédnost. OvSem neni to pravidlem.

Vice informaci o této formée spoluprace bude uvedeno v dalsi kapitole.

%8 Marketing, Socialni marketing/Cause Related. Socialni marketing Publikace. Socidlni marketing.
[Online],str46
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3.2. Cause Realted Marketing

,»Cause Related Marketing znamena spojeni vefejné prospésnych véci
s marketingovymi aktivitami firmy. Vysledkem je socidln¢ ladéna marketingova
kampan, kterd ma nesporny potencial byt atraktivnéj$i a vynosnéjsi nez standardni
kampan s pouzitim klasickych marketingovych nastroji. Firma komunikuje svoji
znacku efek‘[ivnéji.“29 Nékdy se také v Ceské republice setkame s pojmem sdileny

marketing.

CRM umoziuje tedy obéma stranam, jak firm¢, tak neziskové organizaci, ziskat
jisté vyhody. Této spolupraci se fika win-win, kde ob¢ strany ziskavaji z této vzajemné
spolupréce prospéch. Proto se také tento néstroj stal jednou z nejrychleji se rozvijejicich
marketingovych strategii. Pro firmy tato forma spoluprace znamena zvyraznéni a
odliSeni od konkurence a Vv dlouhodobém hledisku budovani znacky a image.
V kratkodobém hledisku je to zvySeni obratl a ziskt. Pti vyuzivani CRM se pouzivaji
vSechny druhy forem marketingové komunikace jako public relations, reklamy a
ostatnich marketingovych néstroji. Mnohé externi vyzkumy potvrzuji fakt, ze diky
spojeni vyrobku se socialni kampani se zvysili obrat prodeje. Je tedy ziejmé, Ze CRM je
velice efektivnim marketingovym nastrojem. Nejedna se zde pouze o formu darcovstvi
¢i sponzoringu, ale jiz o plnohodnotny marketingovy nastroj, ktery posiluje celkovou

firemni kulturu a také vérnost a loajalitu zaméstnanct viici firmé.

Spoluprace na bazi CRM se rozvinula ptredevS§im také ztoho divodu, Ze
neziskové organizace si tak mohli zajistit trvalej$i pfijem financnich prostiedkil a
diversifikovat tim svoje piijmy. Vyuzitim CRM také muze neziskovd organizace
zviditelnit svoji ¢innost a tim zaujmout nové potencionalni darce. Firmy na vysoce
globalizovaném trhu prozivaji tézky konkuren¢ni boj, proto i ony vidi v této formé
spoluprace klady. Spoluprace firmy a neziskové organizace a firmy zvysuje loajalitu

zakaznikd, jelikoZ ti firmé ve vysledku miiZzou vice diivérovat.

 Dana ZadraZilova a. Spolecenskd odpovédnost podnikai.
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V oblasti CRM také existuji ocenéni, které udéluje organizace Cause Marketing
Forum. Ocenéni jsou udélovany firmam a neziskovym organizacim za jejich aktivity a

piinosy v oblasti socialniho rnarketingu.30

3.2.1. Strategicky a takticky CRM

Dle studie The effect of strategic and tactical cause-related marketing on
consumers’ brand loyalty’’ se na CRM miZeme divat ze dvou hledisek. Ze
strategického a z taktického hlediska. Varadarajan and Menon tvrdi, ze z pohledu
strategického CRM musi firma investovat do tohoto nastroje mnoho finanénich
prostfedkii a intenzivné zapojit vedeni spolecnosti, jelikoz se jedna o dlouhodoby
zavazek. Na druhé stran¢ takticky CRM charakterizuji Drumwright, Murphy a Till
Nowak jako marketingovou aktivitu, které trva kratkou dobu a vyzaduje mirné zapojeni
zaméstnanci do této aktivity.32 Hlavni rozdily mezi témito druhy CRM Ize vidét

Z obrazku.

Low High e

/ \\ 4 Congruence . / \

/ , \
,/ Tactical \-, Ourat [ Strategic
f e uration ot .|
iCause-related, ‘Cause related
' Invested resources '

Marketing /

\ Marketlng /‘ Managcmcmlnvo vcmcnl \

o= Ny

Obrazek 3 Schematické znazornéni strategického a taktického CRM
Zdroj: Brink, Douwe van den,. The effect of strategic and tactical cause-related marketing on consumers’
brand loyalty.

%0 Cause Marketing Forum. [Online].
% Brink, Douwe van den, Odekerken-Schroder, Gaby a Pauwels, Pieter. The effect of strategic and
tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty.
% Brink, Douwe van den, Odekerken-Schroder, Gaby a Pauwels, Pieter. The effect of strategic and
tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty.
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Z obrazku lze vycist 4 zakladni dimenze, ve kterych se strategicky a takticky CRM

..,33.
1817

1) Congruence = soulad mezi sociadlnim piipadem a kliCovymi hodnotami
spole¢nosti.

2) Duration = doba trvani kampang.

3) Invested resources = VySe investovanych prostiedkd.

4) Management Involvement = mira zapojeni vrcholového managementu.

Tyto 4 zékladni dimenze mizou dosahovat odliSnych hodnot a to bud’ vysokych,
nebo nizkych. Nizké hodnoty vSech dimenzi znazornuji takticky CRM a naopak vysoké

hodnoty t&chto dimenzi pak znézorfiuji CRM strategicky.>*

3.2.2. Historie CRM

Cause Related Marketing se objevuje jiz dfive v minulosti, kdy byl pouzivan i ve
firemni praxi. V roce 1917 byl autory Kotlarem a Altmanem pojem socialni marketing
poprvé pouzit. Pojem socialni marketing se v té dobé vztahoval k marketingové aplikaci
pti feSeni danych problémil v socialni a zdravotni oblasti. Vysoké uspéchy tento druh
marketingu dosahoval pfi vyuzivani spole¢nostmi jako je naptiklad Coca Cola a Nike.
Z pozitivnich ohlas byla vytvofena teorie, ktera hlasi, Ze pomoci marketingu muize

spolecnost ovlivnit chovani lidi, tak aby to zlepsilo jejich Zivot 1 Zivot spoluob¢anti. 3

OvSem az v roce 1983 probéhla prvni vyznamna a nejvétsi kampan vyuZzivajici
koncept CRM. Spoleénost American Express vtomto roce zahajila kampan na
rekonstrukci Sochy svobody ve spolupraci s neziskovou organizaci Restoration of the
Statue of Liberty Fund. Kampan trvala 3 mésice a jejim cilem byly tii hlavni body. A to

zvySeni pouzivani kreditnich karet, kdy za kazdé¢ pouziti kreditni karty odvedla

% Brink, Douwe van den, Odekerken-Schroder, Gaby a Pauwels, Pieter. The effect of strategic and
tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty.
* Brink, Douwe van den, Odekerken-Schroder, Gaby a Pauwels, Pieter. The effect of strategic and
tactical cause-related marketing on consumers’ brand loyalty.
% Cause Marketing Forum. [Onling].
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spolecnost American Express 1 cent neziskové organizaci. Dale bylo cilem zvysit pocet
vlastnikil kreditnich karet a za kazdou novou zadost o kreditni kartu odvedla spole¢nost
American Express 1 dolar neziskové organizaci. Vysledky této kampané byly jasné.
Neziskova organizace ziskala celkem 1,7 milionti dolard. Pouzivéani kreditnich karet se
zvysilo o 27% a z4jem o vydani novych kreditnich karet narostl o 45%. Po tomto
uspéchu pak spole¢nost American Epress zacala vyuzivat nastroj CRM pravidelné.
DalSimi neziskovymi organizacemi, se kterymi se firma spojila, jsou napiiklad Share
Out Strange s kampani proti hladu nebo Breast Cancer Foundation s kampani proti

. 36
rakoving prsu.

V dnesni dobé jsou v zahrani¢i kampané¢ CRM velkych firem standardem. A
nejde jen o jednorazové spojeni, ale cilem je znét to, ,,jak zdvazek vetfejné prospésnosti

integrovat do podnikatelské strategie firmy jako jeden z jejich kliGovych prvki.«®’

3.2.3. Pravidla pii tvorb¢ projektu CRM

CRM je povazovan za samostatny marketingovy ndstroj, a proto by se tak
k nému také mélo pfistupovat. Je dulezité si hned z poc¢atku konkrétni kampang nastavit

jasné cile a kritéria a predevsim také zpisoby méteni dosahnutych vysledk.

Forum darci rozliSuje 3 zakladni typy CRM programd:

1) ,,Transak¢ni — u kterych se vyvolava aktivita sdélenim, ze urcité procento
z transakce bude vénovano na podporu dobré véci (piiklady jsou - zalozte si
ucet, aktivujte si online bankovnictvi, nakupte vice vyrobki).

2) Informacni — spolecné povédomi o vefejné prosp€sné iniciativé vytvaii pro
sponzora pozitivni asociace (piiklady jsou - pfidejte se k nam a zapojte se do
uklidu, ktery organizuje Sprava rezervace Walfebara, USA).

3) Licen¢ni — nazev neziskové organizace se spojuje s produktem/kampani za

ucelem ziskani prispévku nebo zajisténi informovanosti (priklady mohou byt

% pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum dérci, o.s.
%" Pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum,str 9.
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pohlednice na podporu ochrany pfirody, informace o vyrobku vyzivajici

k zaslani DMS na konto neziskové organizace).“*

Pti vyuzivan CRM jako marketingového néstroje by se méli dodrzovat dana
pravidla, dle kterych by se kazda firma a neziskova organizace pii své spolupraci méli
fidit. Zakladnim pravidlem je informace, jaka castka ¢i jaké procento z transakce bude
vénovano neziskové organizaci pro charitativni ucely. Tato informace je dualezita pro
ziskani davery spotiebitele, se kterym bychom méli udrZzovat jasnou a zietelnou
komunikaci. Dtlezitym bodem je dale vybér partnera pro koncept CRM. Neziskova
organizace je V podstaté piijemce vynosl, a proto je tieba dukladné zvazit vSechny
aspekty spoluprace, kdy chceme dosdhnout co nejvyssi efektivnosti. Spojeni cilli a
oc¢ekavani firmy s neziskovou organizaci je pak dalSim bodem k divéryhodné a
efektivni spolupraci. Vzajemna spoluprace by také méla mit dané jasné principy a
postupy, dle kterych by se ob¢ strany mély fidit. Diky témto pravidlim Ize docilit
kampané, ktera ptinese vysoky efekt a vyvold v potenciondlnim zakaznikovy
davéryhodnost a také loajalitu ke konkrétni znacce.® Projekt CRM by mél dosahovat
tedy takové kvality, kdy budou platit pro projekt tyto vlastnosti: celistvost a
kompletnost, transparentnost, upfimnost vyvolavajici divéryhodnost, oboustranny

respekt a divéra partnerd, pfinos pro ob¢ strany.

Pti spojeni firmy s neziskovou organizaci je dulezitd logika tohoto spojeni. Toto
spojeni mezi firmou a organizaci musi davat zdkaznikiim smysl, v opa¢ném piipadé by
spoluprace mohla vzbudit podezieni a pochyby, zda kampaii neméa umyslné vzbudit
Vv lidech pocity litosti. Spojeni a neziskovou organizaci ma vzbuzovat pocit, Ze kampan
je pro spolecnost pfinosem. Pravé dilezitym faktorem je informovanost zdkaznikd a
predstaveni vyhod plynoucich z kampané. Kampan obecné by méla byt pro zakazniky
jednoducha, aby zapojeni do této kampané nebylo pro zakazniky demotivujici jen diky
slozitosti. Zakaznik se rad do programu CRM zapoji, ovSem nerad méni své obvyklé

chovéni. I v kampani CRM je pak dileZitd segmentace a vybér cilové skupiny.*°

% Pokorn4, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Forum Darciv.str 10.
% Pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum darct, o.s., 2007.,str20
40 Pokorna, Radka. Socidlni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Forum darc, o.s., 2007.,str21
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DalSim dulezitym aspektem je dlouhodobost. Jak ftekl Milton Friedman.
Jednordzova kampan muze vést ke slavé, ovSem pouze v kratkodobém horizontu.
Dokonce muze byt vnimana jako nemoralni a neeticka, diky pouhému zvySovani

zisku.

3.2.4. Vyhody a rizika vyuzivani CRM
Firma i1 neziskova organizace od své vzajemné spoluprace ocekéavaji dané
pfinosy. Pokud jsou splnéna pravidla a kampan je vhodné nastavena, lze ocekéavat
kladné vysledky dosazeni cilii obou parterti. AvSak jsou zde, i rizika, ktera tyto cile a
jejich dosazeni ohrozuji.

Dle Fora darcii jsou hlavnimi benefity pro firmu:*

- Odliseni od konkurence.

- Zvyseni afinity znacky.

- Posileni pozice znacky.

- ZvySeni obratu firmy.

- ZvySeni hodnoty firmy pro potenciondlni ¢i stavajici zaméstnance a tim
atraktivnost pro nové zaméstnance a loajalitu pro stavajici.

- Budovani nového a hlubsiho propojeni s komunitou, ve které firma pisobi

- ZlepSeni vztaht se statni spravou.

- Zvyseni diveéryhodnosti spolecnosti.

- MozZnost ziskani medialniho prostoru zdarma, ¢i za vyhodnéjSich podminek.

Hlavnimi benefity pro neziskovou organizaci jsou:

- Vliv na poslani neziskové organizace.

- Zvyseni piijmu.

*! Friedman, Milton. The Social Responsibility of Business is to increase its profits. [Online]
http://www.colorado.edu/studentgroups/libertarians/issues/friedman-soc-resp-business.html.
*211. Pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum dércg, o.s., 2007.
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- Zviditelnéni dané problematiky.

- Osloveni novych posluchact/cilové skupiny.

- Navazani kontakti s firemnimi zaméstnavateli, dodavateli, distributory a

dal§imi.

- Ziskani profesionalnich znalosti a zkusenosti v marketingu, tvorb¢ strategii a

dalsiho firemniho know-how.

CRM je bran jako plnohodnotny marketingovy nastroj. Proto sebou nese také
uritd rizika pii jeho vyuzivani. Jelikoz smyslem CRM je spojeni firmy s vefejné
prospeésnou véci, je tento nastroj jesté citlivéj$i na reakce zainteresovaného okoli. Za
nejvetsi riziko je povazovano dle Fora darct to, ze kampan nemusi ladit se strategickym
smySlenim a celkovym konceptem firmy. V tom ptipad€ se pak vytvofend kampan
dostava do rozporu S obecnymi hodnotami firmy. ,Naptiklad neni mozné, aby
spole¢nost podporovala neziskovou organizaci bojujici proti praci déti ¢i Fair Trade a
pritom neméla ovéfené své dodavatele a jejich chovani k zaméstnancim. A to samé by

v o v . , . 43
m¢elo platit 1 na stran€ neziskové organizace.*

Kritickym bodem je také neprtiihlednost
celé kampané, rozdéleni ziskanych financi ¢i fungovani konkrétni neziskové organizace.
Tyto faktory by méli byt dobie osetfené, jinak by stakeholders firmy mohli o firmé zacit
negativné smyslet. Déale by projekt mél stoprocentné fungovat z legislativniho hlediska.
V tomto sméru mnoho zahrani¢nich firem provozujici CRM aktivity vyuzivaji supervize
ze strany odbornych organizaci, které jsou také schopny firmé poradit s celkovym
konceptem CRM a vybérem neziskové organizace. CRM nékdy také nazyvany sdileny
marketing, zavisi ve velké mife na spojeni mezi firmou a neziskovou a organizaci a na
jejich vzajemné davéere. Diky tomu, Ze jsou firmy v podstaté propojeny a zékaznik to
tak vnima, mlZe Spatnd reputace firmy poskodit dobré jméno neziskové organizace

nebo také naopak.

Rizika pro neziskovou organizaci jsou piedev§im v ohrozeni své povésti a
vnimani okolim. Diky spolupraci s CRM projektem, mize neziskova organizace vzbudit
pochyby o své diivéryhodnosti ve svém okoli. Diky této spolupraci také mizou sejit ze

své ptivodni cesty a cile se jiz nebudou natolik shodovat.

*® Pokorn4, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Forum DérciL.str 23
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Pro firmu je zde riziko toho, ze zakaznik muze byt jiz vyCerpan z neustalych
pobidek k nakupu ¢i akcim, diky kterym budou podporovat vefejné prospésSnou veéc.
Diky tomu se muze také stat, ze zadkaznik tuto formu spoluprace firmy a neziskové
organizace zna¢né€ vnimat jako naprosto béznou reklamu. Stalym rizikem je také to, ze
lidé jsou obezfetni a nemusi kampani divérovat. Miizou vnimat tuto kampan jako pouhé
zakryvani urcitych skute¢nosti firmou, jako napiiklad Spatna kvalita vyrobkl. Kampané
vyuzivajici nastroj CRM stale ptibyva a proto je zde také riziko, Ze jedna kampan zastie

druhou a zakaznik je nebude schopen odlisit.

Kritici CRM maji obavy ztoho, ze firmy zacnou vyuZivat pouze CRM, ze
kterého maji také sviij prospéch a dojde k ubytku dobrocCinnosti firem ve formé
darcovstvi a sponzorstvi. Marketing, ktery je spojeny s vefejné prospéSnou véci, by
mohl odsunout pravé onu klasickou finanéni podporu, ktera je bez jakékoliv vazby na

produkty firmy.

Piikladem muze byt Americka 1ékarska asociace (AMA), ktera se v roce 1997
rozhodla spolupracovat formou CRM se spolecnosti Sunbeam. Firma Sunbeam
vyrabéjici zdravotnické produkty méla od Americké 1€katské asociace ziskat finanéni
podporu. OvSem diky této spolupréci se stalo to, Ze s Americkou lékafskou asociaci
ukonc¢ilo mnoho ¢lenti své Clenstvi, diky nesouhlasu s tak komeréni aktivitou. Tato
aktivita dle byvalych c¢lentt naruSovala vnimani AMA jako objektivni odborné
organizace. Spoluprace tedy musela byt zrusena. Zde se jednalo o riziko ve formé

narugeni etické podpory ze strany ¢lent.**

3.2.5. CRM a budovéani znacky

Znacka je brana jako stalé aktivum firmy, které dokaze ptezit jak vyrobky, tak i

vybaveni spolecnosti. Je tfeba, aby tyto aktiva, kterymi je znacka, byly rozvijeny a

4 Pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum dérct, o.s., 2007.,str23
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v , v ’ v v v v ’ . 45 v
udrzovana. ,,Znacka ma vét$i hodnotu nez souhrn vSech ostatnich aktiv.™ Znacka

V podstaté odliSuje zbozi a sluzby od konkurentii a je vyjadiena symbolem, barvou,
designem ¢i néjakym heslem. ,,Znacky piedstavuji zplisob, jakym spotiebitel¢ vnimaji
produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — v§e co vyrobek, ¢i sluzba pro spotiebitele
znamend.“* Znacky si také ziskavaji loajalitu u zakaznikd, coZ je velice dilezity bod.
Znacky, které jsou silné a maji velky objem loajalnich zakaznikd, ktefi ji diivétuji a maji
ji radi, maji hodnotu. Pravé hodnota znaCky urcuje dals$i vyvoj a reakci zakaznika
V pozitivnim smyslu na jeji produkt ¢i sluzbu. Tuto hodnotu mizeme zméiit tim, ze
zjistime, v jaké mife jsou zdkaznici ochotni zaplatit za produkt ¢i sluzbu vice penéz, jen
kvili znacce. Proto jsou investice do znacky velice dilezité, ovSem je rozdil mezi

kvalitou investice a kvantitou investice, kdy kvantita zde nemusi znamenat vzdy kladny

vysledek.

,Marketéfi buduji hodnotu znacky vytvarenim spravnych struktur znalosti u

spravnych spotiebitelf.«*’

Marketing management uvadi 3 hlavni faktory, které utvari
hodnotu znacky. Prvnim je vybér prvka znacky, kdy tyto prvky jsou patentované
instrumenty, které pak tvoii identifikaci znacky a zajistuje jeji diferenciaci. Hned pfi
prvnim setkdni zakaznika se znackou by tato situace mela vyvolavat urcité asociace.
Dalsim faktorem je samotny vyrobek nebo sluzba a jejich marketingovd komunikace. A
poslednim bodem jsou asociace vyvolané sekundarné. ,,To znamend, Ze asociace se
zna¢kou mohou byt spojeny s jinymi entitami, které maji své vlastni asociace a vytvareji

«48 Zdrojove faktory, které vytvareji spojeni znacky,

tak sekunddrni asociace znacky.
jsou napiiklad spole€nost, jiné geografické oblasti, distribu¢ni kanaly, jiné znacky,

sportovni akce, kulturni akce.

Pravé diky vzpominkam, povédomi o znalce (vlidny, upfimny) mize CRM
posilit image znacky jiné. JiZz zdkaznikovo setkani a vzpominky v ném vyvolaji pocity
(spolecensky souhlas) a tim se vytvaii dany postoj ke znacce. Pak rozhoduje, zda mu

znac¢ka pfijde divéryhodnd, sympatickd, ¢i naopak. CRM ma jasné dany cil, jelikoz

45 Kotler, Philip, a dalsi. Moderni marketing.
“® Kotler, Philip, a dal§i. Moderni marketing.
*"Keller, Kevin Lane. Marketing Management.
*®Keller, Kevin Lane.Marketing Managemen.
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firma ho nevyuziva jen tak nadarmo. Cilem muze byt posileni pozice na trhu, zvySeni
obratu nebo pravé zlepSeni image spoleCnosti. Pravé zlepSovani image vytvari
v budoucnu kladné asociace ve spojeni s danou znackou. CRM tedy pomaha budovat
dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky, ovSem za podminky, kdy je kampan dobie a

diivéryhodng nastavena a firma nema nekalé t&ely (nahradit kvalitu produktu).*

* De Pelsmacker, Patrick, Geuens, Maggie a Van den Bergh, Joeri. Marketingovd komunikace.str
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3.3. Kupni chovani zakazniki

Kazda firma by méla znat své zédkazniky a také potenciondlni zakazniky a jejich
spottebni chovéani. Chovani spotiebitele souvisi se ziskavanim, uzivanim a odkladanim
produktd. Tyto aktivity nazyvame kupnim chovanim zakaznikt.. V podstaté je dilezité

zjistit, co se konkrétné déje pii samotném nakupu, pied nim, ale i po ném.
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Obrazek 4 Schéma procesu rozhodovani o nakupu
Zdroj: Jitka Vsekalova, Chovani zdkaznika, Grada Publishing

Rozhodovaci proces se sklada z téchto zakladnich bodu:

- Zhodnoceni alternativ — kdy potencionalni zakaznik porovnava
dostupné informace o produktech a sluzbach a hledd nejvhodnéjsi

feSeni (zapojeni emoci).
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- Rozhodnuti o ndkupu — potencionalni zékaznik si jiz vybral produkt a
rozhoduje se o tom, kdy nakup uskutecni (neplati pro impulsivni
nakupy).

- Vyhodnoceni nakupu — spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika,
prodejce by se mél vénovat ,,postndkupnimu‘ chovani pro ziskani

stalych zakazniki.>

Od roku 1996 realizuje agentura Market + Media + Livestyle projekt, pfi kterém
dlouhodobé¢ sleduje spotiebni chovani a zivotni styl populace. Tento projekt probiha ve
Ctyficeti deviti zemich svéta, diky spolupraci s britskou vyzkumnou spole¢nosti BMRB.
Projekt se zde nazyva Target Group Index. Udaje ziskané z tohoto projektu jsou osobni
udaje respondenta a udaje o jeho domacnosti, informace o médiich, informace o
spotfebnim chovani a informace o zivotnim stylu. Data z vyzkumu poskyktuji mnohé
informace o vztahu respondentd k produktu, znalosti znacek a jejich preference, a také

informace o faktorech ovliviiujicich nakup.

Proc¢ si vlastné néco kupujeme, na to nadm podaji vysvétleni motivacéni sily, které
urcuji spotifebni chovéani. Druhym aspektem je rozhodnuti pro urc€ity vyrobek, které
vysvétluje proces rozhodovani. Toto rozhodnuti 1ze pfirovnat ke konkrétnimu problému.
Tento problém musime jako prvni definovat a poté nastavaji faze hledani informaci,
hodnoceni jednotlivych variant a rozhodnuti pro dany nakup. Pti rozhodovani ¢loveék
uplatni jak racionalni a ekonomické parametry, tak i psychologické parametry.
Psychologické vlastnosti jsou vlastnostmi a dispozicemi duSevnimi, Zzivotnimi

zkuSenosti a védomostmi, postoji a minénim a také vlivem socialniho okoli.”*

Na nakupni rozhodovani maji silny vliv naSe emoce a také nevédomé
rozhodovani, i kdyz sami mame pocit takovy, ze jsme se rozhodli védomé¢. Lze fici, ze
nevédomé rozhodovani mé podil 70-90%. N&kdy se lze také setkat s pojmem implicitni

a explicitni, tedy nevédomé a védomé. Z toho vyplyva, ze obchodnik by se mél zabyvat

0 Zamazalova, Marcela. Marketing obchodni firmy.
>t Zamazalova, Marcela. Marketing obchodni firmy.
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také tim jak posilit pozorné emoce potencionalniho zékaznika a snizit negativni emoce

na minimum.

Dilezitym bodem jsou také ndkupni a spotfebni zvyklosti, které jsou
vychodiskem pro pochopeni motivacnich faktorti. Ty nas vedou k ndkupu. Jde o zptisob
reakce na opakujici se situace, kdy se nam chovéni diky témto podobnym situacim

zautomatizuji. Kazdy ¢lovek si také piizpiisobuje nakupni rozhodnuti svym pianim.

36



4. Ptiklady vyuziti CRM v praxi

Cause Related Marketing je v zahrani¢i povazovan za U¢inny a prospésSny
néstroj, ktery firmy vyuzivaji. V Ceské republice jiZ tento trend také postoupil, a jelikoz
vyuzivani CRM se ukézalo jako Uspésné, stale se jeho vyznam rozsituje. Jeho kladné
vnimani zakazniky je dano také tim, ze se mizou pfipojit do dané skupiny lidi, kteti
Vv podstat¢ malickosti prispéji na vetejné prospésnou véc. Pritom vsak pii velkém poctu
takovych zakaznikli mohou pomoci ,,velké* véci a vysledkem je jejich dobry pocit ze
zapojeni se do vefejné prospésné véci pro spolecnost. V této kapitole bude tedy uvedeno

nékolik velice uspésnych kampani vyuzivajici CRM.

DMS — Darcovské sms

Projekt Darcovskych sms zacal v roce 2004 pod vedenim organizace Forum
darcti ve spolupréaci s Asociaci mobilnich operatort v Ceské republice. Darcovské sms
jsou vyuzivany K podpoie dobré véci a jsou povazovany za jeden z nejjednodussich a
nejucinnéjsich nastrojli v tomto oboru. Béhem tii let bylo odesldno sedm miliont DMS
a na dobroc¢inné Ucely bylo vénovano stoosmedesatdevét milion korun a do projektu
DMS se zapojilo vice nez 120 neziskovych organizaci. Mobilni operatofi tak poskytli
svoje technologie a po spojeni s Forem darci vznikl vysoce Gspé$ny projekt. Vyhodou
pro mobilni operatory se stava fakt vytvofeni uzitetného produktu umoziujicim
zékaznikim podporovat dobro¢inné tigely. Uspéch DMS je piisouzen zejména diky
jednoduchosti ,,darovani pro zakazniky poslanim sms, jelikoZ v této dobé je mobilni

telefon nezbytnou soucasti kazdého €loveka.
Ceska republika byla prvni zemé, kde darcovské sms zacali fungovat. DMS se umistili

mezi Ctyfmi nejlepSimi vefejné prospéSnymi projekty v ramci mezindrodni ceny

Asociace mobilni komunikace v Cannes.
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Ostrovy Zivota

Kampaii Ostrovy Zivota patii mezi jednu z nejznamgjsich v Ceské republice.
Probihala v letech 1999 az 2001. Ostrovy zivota jsou lizka umisténd na détskych
oddélenych intenzivni péce poskytujici specidlni péci. Byl tak nazvan i projekt, ktery
oznacil vybrané produkty logem Ostrovy Zzivota, a prodejem téchto produkti byla
vybrana fixni Castka na nakup téchto luzek. Partnerem projektu byla neziskova
organizace Konto Bariéry. Vysledkem kampan¢ v roce 1999 bylo zakoupeni tii Ostrovi

zivota a Sesti dychacich pfistroji. Kampan Ostrovy Zivota probihala také na Slovensku.

Celkova vybrana ¢astka v roce 1999 byla 9 179 669 K¢. Firmy, které poskytli
své produkty a z nich odvadéli poté fixni ¢astku na dobro¢inné ucely, byly Procter &
Gamble, ktera odvadéla 50 haléti za prodany vyrobek, Pepsi Cola odvadéjici 38 halétt
za vyrobek a firma Danone, ktera ze svych vyrobkli vénovala 1-20 haléra. Cena
produktt spadajici pod projekt Ostrovy Zivota musela ziistat po celou dobu fixni. V roce
2000 bylo vybrano 8 221 151 K¢& se zapojenim firem Pesi Cola, Danone a Opavia LU a
v roce 2001 6 329 855 K¢ prostiednictvim firem Danone a Opavia LU. V roce 2001
ziskal tento projekt medidlni prostor zdarma nebo pouze za symbolicky poplatek.

Celkoveé §lo o hodnotu téméf 45 miliénu K.

Kampan Ostrovy Zivota na zédkaznika ptsobila kladnym dojmem. Na konci roku
1999 byl realizovany vyzkum, ve kterém bylo zjiSténo, ze 51% respondenti bylo
ovlivnéno logem Ostrovy Zivota a ovlivnilo to tedy jejich nakup. Celych 89%
respondenti pak s kampani a timto zpisobem pfispivani souhlasilo. 92% respondentt
si koupilo alesponl jeden vyrobek oznaceny logem Ostrovy zivota. Spole€nosti, které
byli do kampané zapojeny prostiednictvim svych vyrobku, zvysili své prodeje o vice jak

100%. Konkrétné pak firma Danone 0 141% a Pepsi Cola 0 171%.
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Obrazek 5 Sple¢nost Danone a zapojené vyrobky do kampané Ostrovy Zivota
Zdroj: http://www.dama.cz/zabava/ostrovy-zivota-dobra-vec-se-podarila-215
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Obrazek 6 Spolecnost Pepci Cola a zapojené vyrobky do kampané Ostrovy Zivota
Zdroj: http://www.dama.cz/zabava/ostrovy-zivota-dobra-vec-se-podarila-215
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Obrazek 7 Spolec¢nost Procter & Gamble a zapojené vyrobky do kampané Ostrovy Zivota
Zdroj: http://www.dama.cz/zabava/ostrovy-zivota-dobra-vec-se-podarila-215
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Ceska spofitelna

Ceska spotitelna (CS) patii mezi nejvétsi banky v Ceské republice a od roku
2000 je ¢lenem finanéni skupiny Erste Bank. CS se vénuje spoletenské odpovédnosti jiz
dlouhou dobu a vroce 2006 se stala mezi bankami Ceské republiky nejstédiej$im
darcem. ,,Na podporu kultury, vzd€lani, sportu a vefejnych a socialnich zalezitosti
vénovala 62 587 000 K¢&."? Na podporu vefejné prospesnych projekta dale takeé
prostiednictvim Nadace CS vénovala tato banka téméf 26 miliond. Konkrétnd
projektim Cause Related Marketingu se spole¢nost vénuje od roku 2005. Prvni projekt
se tykal bonusovych bodu, které zdkaznici ziskavaji pti platbé kartou nebo dobitim
kreditu. Tyto body mohli zédkaznici dobrovolné vénovat na dobrocinné ucely. Jakmile
bylo dosazeno urcitého stanovené¢ho poctu bodd, banka splnila sviij slibeny cin.
Naptiklad ndkup vybaveni pro Kojenecky ustav v Ostravé nebo zakoupeni vozikli pro
télesn¢ postizené ve spolupraci s organizaci Obcanské sdruzeni zivot 90. Vysledky
kampané byly pozitivni a jiz po velice kratké dobé se podatilo splnit cile. Jeden
konkrétni zédkaznik dokonce vénoval az 56 600 bonus bodl na voziky pro seniory. Dle
vyzkumu bylo zjisténo, ze nejvice darct bylo ve véku 25-30 let. Timto programem
banka pozitivné ovlivnila svoji znacku a zaroven zapojila své vlastni Klienty do
konceptu Corporate Social Responsibility. Klienti i zaméstnanci pak citili vy$si loajalitu

vuci bance.

Opavia LU

Spolec¢nost Opavia vznikla v roce 1999. Jeji historie vSak sahd az do roku 1840.
Dnes tato spoleCnost patii mezi nejvétsi vyrobcee trvanlivého peciva sttedni a vychodni
Evropy. Spole¢nost Opavia spada pod potravinaiskou firmu Kraft Foods. Mezi vyrobky
akciové spolecnosti Opavia patii naptiklad, Tatranky, Deli, Fidorka, Disco nebo Zlaté
oplatky. Zaméstnava pfiblizné¢ 1500 zaméstnanct a intenzivné se vénuje jejich rozvoji,

ale také podporuje napiiklad volnocasové aktivity. Spolecnost Opavia podporuje

°2 Pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum dérci, o.s.
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charitativni a neziskové projekty jiz dlouhou dobu. Jednim znich je napiiklad
vybudovani 44 détskych htist’ ¢i projekt Navrat ohrozenych zvitat do pfirody, Opavia je
v oblasti CRM piedevsim zndma svym projektem, kdy vénovala vice jak 4 miliony
korun na obnovu Tater zni¢enym orkanem. Tato akce probihala dva mésice v roce 2004
a 2005 za mésic prosinec a leden S nazvem Tatranky Tatram. Opavia z kazdé prodané
Tatranky vénovala 50 halétti Spravé lest Tatranského narodniho parku. Diky tomuto

projektu bylo v Tatrach zasazeno 340 000 stromt na 85 hektarech.

Ikea

Spoleénost Ikea pochazejici ze Svédska, ktera prodava po celém svété nabytek a
zatizeni do domdacnosti m4 jiz celkem 337 obchodnich domu ve 40 statech svéta. Ro¢né
navstivi tyto obchodni domy lkea 690 miliont zakaznikd. V soucasné dobé zaméstnava
Ikea pies 139 000 lidi. Proto ma tato spolecnost velikou silu, diky které mize vynalozit
i pouze minimalni prostiedky pro zlepSeni Zzivota. Spolec¢nost lkea se vénuje
charitativnim u¢elim jiz dlouhodobé a svelikou intenzitou po celém svété i
Vv jednotlivych regionech. Spole¢nost lkea vystupuje jako zodpovédna vici zivotnimu
prostiedi a socialnim aspektlim ziti. Jak uvadi spole¢nost na svych oficialnich strankach:
»dnazime se o to nejen tim, Ze na celosvétové urovni dbadme mimo jiné€ o to, aby naSe
vyrobky neobsahovaly zdravi Skodlivé latky a aby se pro né pouzivaly pouze takové
suroviny, které nemaji svilj rodny list poznamendn nevratné zni¢enym kusem pfirody,
ale i tim, Ze od vSech naSich dodavateli na celém svété vyzadujeme, aby postupovali
podle urcitych pravidel, které ukladaji na piiklad zakaz détské prace a povinnost
poskytovat zaméstnanclim pfijatelné pracovni podminky. A také velmi Sirokym
spektrem aktivit na urovni jednotlivych stati. Ceska republika samoziejmé neni
vyjimkou. Nage aktivity v CR jsou vedeny snahou jit ostatnim dobrym piikladem
apomoci krokli na poli ochrany Zivotniho prostiedi a socidlnich projekti jednak

podporovat dobré jméno IKEA a jednak minimalizovat negativni dopad nasi &innosti.«

*3projekty IKEA Ceska republika. IKEA. [Online].
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Cilem spolecnosti Ikea je zlepsit kazdodenni zivot lidi. Ikea mé svoji vlasni
nadaci s nazvem lkea Foundation, ktera je souc¢asti mnoha projektu podporujici miliony

eey

déti Zzijicich v chudobé v rozvojovych statech. ,,V roce 2012 cCinily dary IKEA

Foundation 82 milionti eur oproti 65 milioniim eur v roce 2011 o

Zde uvadim vyjadreni Ikei ohledn€ jejich dobro¢inné ¢innosti:

,Jsme hrdi, Ze muzeme slavit. Nadace Ikea Foundation uz pies 10 let pomaha
organizaci UNICEEF fesit problematiku détské prace v Indii a vytvaret lepsi budoucnost
pro déti zijici v chudobé. Az doposud Ikea Foundation umoznila 3,6 milionim déti
ziskat kvalitni vzdélani v 18 000 novych Skol a jest¢ mnohem vét§Simu mnozstvi déti
pomohla zlepsit zdravotni stav a hygienu prostfednictvim zavedeni toalet, zafizeni na
myti rukou a nezavadné pitné vody. V roce 2012 se pracovnici Ikea zapojili do projektu
s organizaci UNHCR, Agenturou OSN pro uprchliky, s cilem zlep$it zivot uprchliki.
Od navrht nového kuchyiiského nacini pro uprchliky na Sttednim Vychodé¢ a v Severni
Africe az po navody, jak se daji nouzové stany balit naplocho, aby se usnadnila jejich

doprava.«>®

Jedna z kampani, nazvana Svétlo ve tmé, probiha v ramci spole¢nosti Ikea také
ve spolupraci s UNICEF a organizaci Save the Children. V tomto projektu se spole¢nost
Ikea zavazuje, Ze za kazdou jednu prodanou solarni lampu Sunnan, vénuje dalsi lampu
organizaci UNICEF a organizaci Save the Children. Tyto lampy putuji k détem
z rozvojovych zemi, kde po zapadu slunce nemaji moznost vénovat se Cteni, psani nebo
napiiklad kresleni. Tyto déti se mohou své ptipravé do Skoly vétSinou vénovat az po

splnéni vSech domacich praci. Téchto lamp se jiZ prodalo vice jak pil milionu.

Kazdé Vanoce béhem listopadu a prosince V obchodnich domech probiha
kampan pfispivajici k lepSimu vzdélani déti v Africe, Asii, ale také ve stiedni a

vychodni Evropé€. Prodejem oblibenych plySovych hraéek v obchodnich domech

* \kea. Vyrocni zprava o udritelnosti FY12. 2012.
> \kea. Vyrocni zprava o udritelnosti FY12. 2012.

42



ptispiva lkea Foundation jednim eurem za kazdou prodanou hra¢ku organizacim
UNICEF a Save the Children. V roce 2011 bylo vybrano 12,4 miliond eur. Kampan
probiha od roku 2003 a diky jiz ziskalo 8 miliont déti lepsi vzdélani.

V Ceské republice méa spole¢nost Ikea za cil dlouhodobé pfispivat k udrzovéani
zivotniho prostiedi. Proto v obchodé€ nejsou mozné k zakoupeni klasické igelitové tasky,
ale taSky papirové, které jsou k zivotnimu prostfedi mnohem Setrnéjsi. Tyto taSky lze
zakoupit za urcity poplatek, pro zakazniky lkea Family jde o 2 K¢ a pro ostatni
zakazniky to je 6 K¢. Penize od zékaznikli Ikea Family za zakoupené papirové tasky
putuji na vzdélavani déti v oblasti ekologie v Ceské republice. Tento projekt
spolupracuje se SdruZenim Tereza, které¢ se vénuje ekologickému vzdélavani déti ve

Skolach.

O Vanocich také probihala kampan, kdy spole¢nost Ikea ve spolupraci
s Ob¢anskym sdruzenim Cmelék, za kazdy prodany stromek, pfislibila vysadit jeden
novy strom ve vybranych oblastech Ceské republiky. Ob&anské sdruzeni Cmelak —
Spole¢nost pratel prirody se zabyva piirodnim prostiedim. Celkem se vysadilo 270 000
puvodnich druhti sazenic 35 000 sazenic ohrozenych druhd stromt a to v oblastech

Podjestédi, Moravského krasu a Beskyd.
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5. Vyzkumy

V této Casti prace se budu zabyvat sekundarnimi daty. Tedy vyzkumy tykajici se
Cause Related Marketingem a spolecenské odpovédnosti organizace, které byly jiz

V minulosti zvefejnény zahrani¢nimi vyzkumnymi agenturami.

5.1. Cause-Related Marketing, Part of Corporate Social
Responsibility and its Influence Upon Consumers
Attitude

Tento vyzkum je vysledkem The Bucharest Academy of Economic Studies ve
spolupraci s West University of Timisoara. Studie obsahuje dv¢ Casti. Prvni se zabyva
analyzovanim Cause Related Marketingu a soufasnymi trendy v tomto oboru, druha

¢ast se bude vénovat postoji spotiebitelt. Konkrétné studentd Bukurest'ské univerzity.
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Obrazek 8 CRM jako soucast spolecenské odpovédnosti
Zdroj: Anghel, Laurentiu Dan, Grigore, Georgiana Florentina a Rosca, Mihai. Cause-Related Marketing, Part of Corporate
Social Responsibility and its Influence Upon Consumers’Attitude

V této studii je bran Cause Related Marketing jako soucast spolecenské
odpovédnosti, jak znazornuje obrazek. Definicemi uvedenymi v této studii se jiz

zabyvat nebudu a ptejdu rovnou k samotnému vyzkumu.
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Podle nedavné zpravy vydané Economist Intelligence Unit je pro dnesni
manazery velikou vyzvou udrzet spole¢nost na $picce, ovsem situaci jim stézuje fakt, ze
propagace, aby jejich produkt by co nejlépe odliSen od konkurence. Proto je pro dulezité
budovat si dlouhodobé dobrou povést. V dnesni dobé je velice dobrym a také
potifebnym krokem pro firmy podporovat vefejné prospésné projekty a charitativni akce.
Toho firmy v soucasnosti hodné vyuzivaji. Stalo se pravidlem, ze firmy jiZ nesou
spolecenskou odpovédnost a méli by se ji vénovat a zahrnout ji do své strategie.
Zakladem pro socialni odpovédnost je firemni filantropie a dobrovolna ¢innost v oblasti
vetejného dobra. V USA se spoleCenska odpovédnost takto vyviji uz od roku 1920
s otevienim charitativniho programu Community Chest. Proto také v USA miZzeme
najit pozitivni pfistup ke spolecenské odpovédnosti, ktery je podpofen vlastni
dobrovolnosti a ochotou firem K témto aktivitam. Avsak v Evrop¢ je tento pfistup spise
negativni, diky jeho vynucovani pomoci regulaci a danych pravidel stitem a
spole¢nosti. To znamend, Ze americky trh k etickému chovani motivuje a podporuje ho,

zatimco evropsky trh eticka pravidla uklada a reguluje.

Dle studie jsou nejvétSimi motivacni faktory v praktikdch CSR: udrzeni
dilezitych zaméstnanct, kontrola nakladt pro zvyseni efektivnosti a zaroven ochrany
pfirodnich zdrojl, vybudovani divéry a loajality, posileni znacky, zachrana planety,
zlepSovani vztahl s vladou a investory. Tato studie také fika, Ze ve vétSiné piipadi
firmy k témto praktikdm vyuzivaji Cause Related Marketing, diky jeho pozitivnimu
ucinku na posileni znacky a povésti firmy. Na druhou stranu je CRM a jeho vyuzivani
kritizovano diky sniZeni nékladl na jeho investice. Pro popfeni této kritiky je potfeba
prozkoumat ekonomické ptinosy CRM a to jak na zaklad¢ kvalitativnich, tak i
kvantitativnich ukazateli. K tomu nejlépe slouzi socidlni a envirometalni zpravy.
Akademicky vyzkum je zaméteny na dvé ¢asti a to CRM v podminkach spolecnosti a na
to jak CRM ovliviiuje zdkaznika. Dle experti md CRM vysoky vliv nejen na
spotiebitele, ale také stakeholders firmy. Larson (2008) ukazuje, Ze existuje souvislost
mezi CRM a mirou prodeje. Jeho vyzkum se nepokousi zkoumat divody, pro¢ se firmy
na CRM zaméftuji, ale zjiStuje jak CRM zaméfend na jednu cilovou skupinu, ovliviiuje

skupinu stakeholderti jinou.
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Akademicky vyzkum doséhl na smyslené kampani s firmou McDonald’s téchto

vysledki  (respondenti

odpovidali na $kale).

Tabulka nize ukazuje vyjadieni

respondentul.
Otazka Naprosto Souhlasim Neutralni Nesouhlasim | Naprosto
souhlasim postoj nesouhlasim
Diky  ptispévku  na | 23% 37% 18% 18% 4%
dobrou  véc, koupim
produkt u této
spole¢nosti
Koupil/a bych produkt | 7% 11% 29% 35% 18%
bez ohledu na kampai
Koupil/a bych produkt | 29% 37% 20% 11% 3%
diky jeho kvalit¢ a
zaroven 1 diky kampani
Firma vyuzivd kampan | 11% 61% 16% 8% 4%
pouze pro zvyseni zisku
Vérim, ze firma ma | 4% 50% 25% 18% 3%
socialni hodnotu
Firma chce pozvednout | 37% 54% 2% 4% 3%

svoji image

Tabulka 2 Vysledky akademického vyzkumu

Zdroj: Pavlik, Marek a Bél¢ik, Martin. Spole¢ensk4 odpovédnost organizace

V této souvislosti je ziejmé, ze spotiebitelé pevné veéfi, ze hlavnim cilem

spolecnosti je maximalizovat zisk, namisto podpofeni charitativni véci nebo spole¢né

prospésné véci. Divodem byla nedlvéra a skepse spojend s touto smyslenou kampani.

Proto se doporucuje zaméfit se na budovani divéry a potencionalnim spotiebitelim

davat pouze pravdivé a jasné informace. Spotiebitelé¢ také veéfi, Ze mnozstvi penéz

shromaZdénych diky kampani, neni tak vyznamné, aby to mohlo mit né&jaky kladny

dopad.

Spolecenskd odpovédnost firem je dulezita pro ziskdni dlouhodobého uspéchu a

je povazovana za velikou konkuren¢ni vyhodu. Organizace se musi vénovat

spolecenské odpoveédnosti dimysiné a dlouhodobé, poté mize u spotiebiteld ziskat

davéru a loajalitu, diky které si ze dvou podobnych vyrobkt vyberou ten, jehoz firma je

spolecensky odpovédna a vénuje se prospeSnym ¢innostem.
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Z vysledku studie vyplynuly tyto fakta:
* 52% dotazovanych uvedlo, Ze jsou ochotni si pfiplatit za vyrobek nebo servis
spojeny s vetejné prospésnou veci.
* 91% respondentti souhlasilo s tim, ze CRM vytvéii pozitivni image spolecnosti.
* 87% si mysli, ze organizace by se pravidelné¢ mély zapojovat do CRM projektii.
* Pokud si maji vybrat mezi dvéma produkty ve stejné kvalité a se stejnou cenou,
poté by si 74% vybralo vyrobek spojeny s veifejné prospésnou veci.

* Zeny jsou vice ovlivnény kampanémi vyuzivajici CRM nez muzi.

Diky zjiSténym informacim je vyznam socidlni odpovédnosti ziejmy. Kladna
dlouhodoba povést je nejvetsi konkurencni vyhodou firmy. Tyto organizace, které maji
u spotiebitele vybudovany pozitivni obrazek, ziskavaji zakazniky, kteti jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu. Dulezité je také ziskavani informaci spotiebitelem. Dle studie
vyplynulo, Ze pti pfedavani informaci hraje v dne$ni dobé vyznamnou roli internet, diky
kterému lze jednoduse a rychle pfeddvat informace a tim ziskdva dal$i potenciondlni

spotebitele.”®

%®prelozeno autorkou z: Cause-Related Marketing, Part of Corporate Social Responsibility and its
Influence Upon Consumers "Attitude. Romania : The Bucharest Academy of Economic Studies, 2011.
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5.2. Cone Cause Evolution & Environmental survey

V roce 2007 probéhla ve Spojenych satech studie Cone Cause evolution &
environmental survey. Tento vyzkum se tykal Cause Related Marketingu a byli v ném
zaClenéni jak organizace a spoleCnosti, tak i1 spotfebitelé. Shrnuti se tedy tyka

soucasnych trendl v této oblasti zkoumanych poslednich 14 let.

Studie v roce 2004 potvrdila, Ze spotiebitelé vnimaji spoleCenskou odpovédnost
a environmentalni citéni. V roce 2007 jiz povazuji spolecensky odpovédné chovani a
prispivani na dobrou véc jako samoziejmost, jelikoz pocet CRM kampani se jiz zvysil
na takovy pocet, ze spotiebitel to jiz o¢ekava. Faktem je také to, ze ,,dobry byznys* byl
driveé o poskytovani kvalitnich produkti ¢i sluzeb. Pokud chce firma uspét dnes, pouze
toto nestaci. Spole¢nosti museji vyvijet emocionalni spojeni se stakeholdes a cilovymi
spotiebiteli. Americti spotiebitelé¢ také vyjadrili nazor, ze firma by se méla vénovat
socialnim problémim souvisejicim sjejich cCinnosti. Socidlni soucinnost by méla
navazovat na strategii firmy, aby také mohla uskuteciiovat zajmy a potfeby svych
stakeholderti. To ukazuje, Ze Americané jSOU V oblasti socialniho citéni stale vice
dimysInéjsi a spolecnosti by jim vtomto ohledu méli jit napfed a spliovat jejich

oc¢ekavani.

vvvvvv

aby spolecnost védéla, co zakaznikovi pfinese a jak s tim bude spokojen. Cause Related
Marketing je jiZ rozvinuty nastroj, ktery Ameri¢ané vnimaji a jsou na né& zvykli. Zde

jsou postoje Ameri¢ant praveé vici tomuto nastroji a ke spolecenské odpovédnosti:

* 83 % Americani si mysli, ze firmy maji spole¢enskou odpovédnost
(v roce 2004 souhlasilo 73%).

*  92% vnima pozitivnéji tu firmu, ktera podporuje vetejne prospésnou véc
(v roce 2004 to bylo 91%).

* 87% Americant by si rad¢ji koupilo produkt, ktery podporuje dobrou
véc, pokud by byl za stejnou cenu a ve stejné kvalité jako konkurenéni (v

roce 2004 to bylo pouze 84%).
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e 75% muzl priznali, Ze premysli nad angazovanosti firmy v socialnich
tématech pti nakupu (oproti roku 2004, kdy to bylo pouze 58%).

*  84% Zen dé&la to samé co muzi (v roce 2004 pouze 68% Zen).

Je tedy ziejmé, ze povédomi a citéni spotfebiteli o angazovanosti firem
Vv socialnich oblastech se stale zvySuje, avSak jiz nasyceni touto formou propagace ma

za nasledek tyto vysledky:

*  Oproti roku 2004 (43%), kdy ekl spotiebitel o konkrétni kampani rodiné
nebo zndmym se ¢islo snizilo na 30%.
* Pouze 36% Ameri¢anu oproti roku 2004 (43%), si koupilo produkt od

firmy, o které se dozvédéli, ze podporuje dobrou véc.

Zde se ukazuje rozpor vtom, ze sice Ameriané piemysli pii ndkupu o
angazovanosti firem v socidlnich ohledech, ale jejich ndkup produktl téchto firem je
mnohem niz8i. Ukazuje, Ze spotiebitelim jiz nestaci pouze informace na obalu

ey e

aby jejich kampan byla smysluplna a navazovala na dlouhodobou strategii.

Socialni aktivity firmy vnimaji i dal§i skupiny neZ pouze spotiebitelé. Jak
vyzkum ukazal, 72% Americanl by si pfélo, aby se jeho zaméstnanec vice angaZoval
Vv socialnich tématech (oproti roku 2004, kdy to bylo pouze 52%). 88% zaméstnancti,
ktefi jsou seznameni s konceptem CRM jejich firmy, jsou hrdi na hodnoty, ktera jejich

firma vytvati. Tim vznika a vy$§i loajalita ke svému zaméstnavateli (89%).>

>’ P¥eloZeno autorkou z: ConeLLC. Cone Cause Evolution & Environmental Survey. Boston, 2007.
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5.3. Dalsi provedené studie

5.3.1. Zahraniéni stuide z oblasti CRM

Pokud chce spolecnost vyvolat ve spotiebiteli urcit¢ emoce, potiebuje k tomu
neziskovou organizaci. Tato spoluprace pak vytvafi silnou konkuren¢ni vyhodu, pokud
to ob& strany dobie uchopi. Studie Fast Forward Research®, ktera byla provedena
vroce 2002, ukazuje nazor manazerl, ze zavedeni spoleCenské odpovédnosti do
strategie firmy muze zvysit jeji inovace a Kreativitu této firmy. S timto nazorem se
ztotoznilo celkem 76% respondentli. Také 78% manaZert Vv této studii uvedlo, Ze diky
nastroji CRM lze zvysit vykonnost podniku a celkem 73% z nich také uvedlo, ze
vyuzivani CRM zvysuje ziskovost firmy. Tyto vysledky ukazuji, Ze je pro firmu vhodné

a 7adouci zabyvat se socialnimi aktivitami z dlouhodobého hlediska.>®

Daéle byla zjisténa informace, kde 48% respondenti spotiebitelll pfiznalo, Ze je
kampan Cause Related Marektingu pfiméla v minulosti zménit svoji znac¢ku a vyzkouset
produkt nebo sluzbu podporujici dobrou véc. Celkem 90% respondentl pak souhlasilo,
ze by se opét nechali takto ovlivnit, za pfedpokladu stejné ceny i kvality produktu nebo
sluzby. Pro 92% respondentt je dileZité to, jakym zplsobem firma pfispiva neziskovym
organizacim. Z pruzkumu vyslo také najevo, Ze 56% respondentti firmy podporujici
vefejné prospeSnou véc uznava. 88% zaméstnancli je dokonce hrdych na to, Ze se jejich

spole¢nost vénuje socidlnim aktivitam. *

%8 Cause Marketing Forum. [Online]
ttp://www.causemarketingforum.com/site/c.bkLUKcOTLKK4E/b.6381267/k.B2B8/Cause_Marketing_Fo
rum__Helping_Businesses__Nonprofits_Succeed_Together.htm#1.
>3 Prelozeno autorkou z: Cause Marketing Forum. [Online]
http://www.causemarketingforum.com/site/c.bkLUKcOTLkK4E/b.6381267/k.B2B8/Cause_Marketing_F
orum__Helping_Businesses _Nonprofits_Succeed_Together.htm#1.
®pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum dércg, o.s..
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5.3.2. Ceské studie tykajici se CRM

V roce 2006 agentura Median provedla pro Férum darct prizkum vefejného
minéni ohledné tématu Cause Related Marketing. Vysledky byly jasné a potvrdilo se, ze

CRM jako nastroj organizaci a firem je velice uspésny.

Bylo zjisténo, ze celkem 65% respondentd by si radéji koupilo vyrobek, ktery je
spojeny s dobrou véci a celkem 24% respondenti by si tento vyrobek koupilo i kdyby
byl drazsi. Celkem 52% respondentl by uvitalo, kdyby spole¢nosti podpofili neziskové
projekty s pomoci détem. A 35% 2z nich by vnimalo reklamu upozornujici na vetejné
prospésny projekt velmi pozitivné. Dokonce 25% priznava, ze by je tato reklama
ovlivnila ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Pro srovnani je tedy na tom dle vysledku

z vyzkumu 2006 Ceska republika stejné jako vysp&lé zemé kolem roku 1996.

Vnimani firem vénujicich se vefejné prospéSnym cinnostem, neni v myslich
spotiebiteli zcela rozvinuté. Pouze 29% respondentti zna ve svém okoli konkrétni
firmu, kterd se vénuje vefejné prospéSnym cCinnostem a charitativnim aktivitam.
Nejvétsi zdroj informaci, ze kterého by si respondent pial ziskdvat informace o
charitativnich a socialnich aktivitaich firmy, jsou ¢asopisy a noviny. Tyto zdroje
informaci by zvolilo 74% respondentii. 69% respondentii by chtélo tyto informace

ziskavat z televize a rozhlasu.®*

%1 pokorna, Radka. Socialni marketing/Cause Ralted Marketing. Praha : Férum dérci, o.s.
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6. Vlastni vyzkum

V této Casti se budu zabyvat vlastnim vyzkumem tykajicim se konceptu CRM a
CSR. V Ceské republice byl prozatim proveden pouze jeden vyzkum na toto téma, proto
jsem se rozhodla informace zjistit sama diky Setfeni. Na zaklad¢ Setieni budu zjistovat
informace o postojich spotifebitell a a jejich vnimani v oblasti angazovanosti firem do
dobroc¢innych aktivit. K dosazeni cili mého vybérové Setfeni jsem pouzila dotaznik.

z ¢eského vyzkumu.

6.1. Ptedpoklady

Dtlezitym bodem mého vyzkumu je vlastni Setfeni, které spolu sjiz
provedenymi zahrani¢nimi a c¢eskymi vyzkumy, podd odpovédi na formulované
problémy. A to jak zdkaznik vnimé nastroj Cause Related Marekting a jak zakaznik
vnima spolecenskou odpovédnost firem. Hlavnim cilem je zjisténi, jak spolu CRM a
CSR souvisi. Zda zakaznici vnimaji Cause Related Marketing kladné¢ a zda jeho
vyuzivani zakaznici pfijimaji jako plnéni spoleéenské odpovédnosti. Mé predpoklady
jsou takoveé, Ze Cesky spotiebitel Cause Related Marketing povazuje za nastroj, ktery
firma vyuziva predev§im ke svému prospéchu. Dal§im predpokladem je to, ze podle
¢eského zdkaznika vyuzivanim nastroje Cause Related Marketingu firma nesplituje

dostatecné spolecenskou odpovédnost.

6.2. Dotaznik a vybér respondentil

V dotazovani jsem se zaméfila predev§im na skupinu respondentli ve véku
20-35 let. Tato vybrana skupina respondentti je pro spole¢nosti velice dilezita
z hlediska budoucnosti, a proto je také dulezity jejich nazor a postoje na danou véc.
Skupina respondentt byla vybirana také podle dosazeného vzdélani, kdy se zamétuji na
vysokoskolské absolventy a momentdlné studujici vysokoskolské studenty. Tuto
skupinu respondenti jsem si vybrala z divodii lepsiho chapani problému a také vyssi

schopnosti s nim pracovat.
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Jako metodu Setfeni jsem si zvolila dotazovani, které probehlo pomoci internetu.
Ten je pro vybranou skupinu respondenti nejlépe dostupny a prace s nim je pro obé
strany efektivnéjsi. Dotaznik ma strukturovanou formu a pfevladaji v ném otazky
uzaviené, piedeviim polytomické. Pojem CRM v Ceské republice neni az tolik znamy,
otazky jsou tedy spiSe v delSich formulacich a respondent ma diky elektronickému
dotazniku Cas na klidné vyplnéni a premysleni, kdy neni ovliviiovan dotazovanym.
Dotazniky jsou naprosto anonymni, proto pfedpokladam, Ze respondenti tuto volbu
uvitaji rad&ji, nez osobni dotazovani a tato forma pak povede K vétsi upfimnosti
respondentli. V uvodu dotazniku se zabyvdm obecnymi pojmy a tim, zda respondent
chape a znd problém, ktery se Setfeni tyka. Dale budu zjistovat osobni zkuSenosti
respondentti s nastrojem CRM. V dal$i ¢éasti dotazniku se pak dotazuji na nazory
ohledné spolecenské odpovédnosti firem a jejich plnéni této odpovédnosti ¢eskymi
firmami. V dalsi sad¢ otazek zjist'uji ovlivnéni respondenta nastrojem CRM. V posledni

¢asti dotazniku se ptdm na obecné informace o respondentech.

Dotazniku se zucastnilo 104 respondentt, pfedevsim ve vékové kategorii 20-35
let. Setteni probihalo od 13.2.2013 do 5.3.2013. Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace
Google Documents® a ten byl rozeslan 450 respondentim pomoci e-mailu a socialnich
siti. Navratnost dotazniki je tedy 23%. Z vracenych dotaznikl byl jeden vyplnén pouze
Zjedné tretiny, kdy v odpovédich ptevladal nézor nevim a ostatni odpovédi nebyli
vibec vyplnény. Proto tento jeden konkrétni vyplnéni dotaznik odebirdm, aby mé

Setfeni nebylo zkreslené.

6.3. Predstaveni respondentti

M¢ého dotazniku se zGcastnilo 103 relevantnich respondentii, z toho 61 (tedy

59%) bylo Zen a 42 (tedy 41%) muzi. Celych 99 respondentli bylo ve v€kové skupiné

%2 Dotazni je dostupny na tomto odkazu:
https://docs.google.com/forms/d/1dRFBpy69RSVEZzR3At22T5N3zuisBw7dEAXKIFT6qWgQ/viewform
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20-35 let a 4 respondenti byli ve véku 36 let a vice z toho dvé Zeny a dva muzi. Jeden
vyrazeny dotaznik byl zpracovan respondentem do 19ti let a Zenou. Tento vyplnény
dotaznik jsem vytadila z divodu vétSiny chybégjicich odpovédi. V odpovédich prevazuje
vékova skupina, na kterou jsem se konkrétné zamétila, tedy ve véku 20-35 let. Vzdélani
respondentli bylo rozdéleno do Sesti skupin. Ani jeden respondent nebyl pouze se
zékladnim vzdelanim. Dokoncenou stfedni Skolu bez maturity méli 2 respondenti a
stiedni $kolu s maturitou pak 20 respondentii. V odpovédich pak pievladali predevsim
vysokoskolsti absolventi a pravé studujici vysokoskolaci, kterych bylo 37. Absolventl
vysokych skol se zicastnilo celkem 42. Celkem 3 respondenti dosahly vzdélani na vyssi
odborné skole. Nejvice respondentt tedy zastupuji vysokoSkolsky vzdélani nebo pravé
studujici. Tyto vysledky jsou dany tim, jelikoZ jsem dotaznik rozesilal pravé této

skupiné lidi.

2% 3%

Sttedoskolské bez
maturity
M Stfedoskolské s

maturitou
. [ Vy$3i odborna Skola

H Zeny y

B Muzi B Vysokoskolské
vzdélani

m Soucasny student VS
Graf 1 Pohlavi respondenti Graf 2 Vzdélani respondenti
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

54



6.4. Interpretace vysledkl Setifeni

V této kapitole se jiz zaméfim na samotné otazky Setfeni, které zjistuji
definované cile a predpoklady. V ramci pospanych problémi a predpokladi se zamétim

na souvislosti mezi Cause Rekated Marketingem a spolecenskou odpovédnosti firem.

6.4.1. Povédomi respondenti o existenci Cause Related Marketingu a

jejich osobni zkuSenosti

Prvni otazka se tykala pojmu Cause Related Marketing nebo také jinak jako
socialni marketing. Zjistovala jsem, zda se respondent stimto pojmem jiz setkal.
Prevazna vétSina respondentu, tedy 63 (61%) se s timto pojmem jiz setkalo. Nesetkalo
se snim 26 respondentd (25%) a 14 odpovédi bylo ,nevim* (tedy 14%). Vysledek
napovida o tom, Ze vice jak polovina respondentii vitbec vi o existenci takového néstroje

jako je Cause Related Marketing nebo socialni marketing.

M Setkalise s
pojmem CRM

M Nesetkali se s
pojmem CRM

Nevim

Graf 3 Znalost pojmu CRM/socialni marketing

Zdroj: Vlastni vjzkum
Jak jsem jiz uvedla 61% respondentli se s pojmem Cause Related Marketing jiZ
setkalo. Z celkovych 103 respondentt pak 61 uvedlo, ze se setkalo s konkrétni kampani
v Ceské republice. 60% respondentll jiz tedy ma osobni zkuSenost s timto nastrojem.
Celkem 12 respondentt vsak konkrétni kampan neuvedlo, a jeden respondent pouze

popsal, ze se setkal s kampani, kdy ,,Zakoupenim vyrobku spole¢nost ptispéla konkrétni
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astkou na dany projekt“®®, ale konkrétni kampaii také neuvedl. Zbylych 49 (48%)
respondenttt bylo schopno uvést konkrétni kampan, se kterou se setkali. Otazka
vyzadovala napsat ndzev firmy, vyrobku ¢i projektu, ktery vyuzival nastroj Cause
Related Marketing. Uvedenych konkrétnich kampani bylo mnoho a v $irokém rozsahu.
Témét kazdy respondent, ktery uvedl konkrétni kampan, mél zkuSenosti s odliSnymi
kampanémi neZ dalsi za¢astnéni. Casto zmitiovany byly pak kampané spoleénosti Avon
proti rakoviné prsu (uvedeno 6x), Oriflame détem s Terezou Maxovou (uvedeno 3x),
Alber a jeho Bertici (uvedeno 3x), Tatranky Tatram (uvedeno 3x). Dale byly zmifiované
kampané Tesco B&h pro Zivot, Ostrovy Zivota, Ikea a jeji plySové hratky, CEZ a

oranzové hfists.

70%
60%
50%
40%
30% B Neuvedli konkrétni kampan
20%
10% . . m Uvedli konkrétni kampari
0% T T )
Setkali se s Nesetkali se s Nevim
konkrétni konkrétni

kampani CRM kampani CRM

Graf 4 Setkani respondenta s konkrténi kampani
Zdroj: Vlastni vyzkum
Z vyse uvedeného je tedy ziejmé, Ze spotiebitelé maji v paméti ty kampang,
které byly vefejn¢, masivné nebo dlouhodobé podporované. Pozitivnim vysledkem je
fakt, Ze spotiebitelé si tyto kampané zapamatovali a jsou schopni je rozpoznat. Generace
vybrané vékové skupiny respondentll socialni marketing vnima a také pfijima. A to je
pro budoucnost CRM dobré, jelikoz mize ve spotiebitelich vyvolavat socialni citéni,

které ovlivni jeho chovani.

Dalsi otdzka byla minéna také na respondenty, ktefi se jiz s konkrétni kampani

setkali. Zjistovala jsem, pomoci jakych zdrojii se o probihajici kampani dozvédéli.

8 7droj: Vlastni vyzkum
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Vysledky zobrazuje graf ¢islo 5. Respondenti v této otazce méli moznost zaskrtnout
vice moznosti, jednalo se tedy o vyctovou otazku. Jako nejCastéj$i zpusob piredani
informace bylo uvedeno pomoci internetu a to konkrétné uvedlo 32 respondenti. Tésné
za internetem byla pak televizni reklama, diky které se dozvéd€lo o kampani 29
respondentl. Z obalu produktu se o kampani dozvédé€lo 21 respondentt. Tyto tfi zdroje
informaci byli tedy nej¢astéjsi volbou. Dale byly zastoupeny moznosti jako socialni sité
(16 respondentil), z informacnich materialli neziskové organizace (11 respondentil),
z tisku (7 respondentli) a od tfeti osoby se o kampani dozvéd€lo uz jen pouhych 6
respondentli. Odpovidajici také méli moznost uvést vlastni volbu. V tomto ptipadé jsem
se setkala s odpovéd’'mi: ,,0sobn¢, pifimo v obchodé, plakaty v Praze, ze Skoly, nebo
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nejcastéj$im zplsobem jsou kampang v Ceské republice komunikovany.
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Graf 5 Zdroje informaci o kampanch CRM
Zdroj: Vlastni vyzkum

6.4.2. Postoj pri koupi vyrobku spojenych s kampani CRM

V této cCasti jsem zjiStovala, jak se spotiebitel¢ rozhoduji pii nakupu
produktli a jak pfi tom vnimaji kampané vyuzivajici Cause Related Marketing. Zde
jsem se dotazovanych ptala, zda si jiz na zdklad¢ probihajici kampan¢ CRM
zakoupili néjaky vyrobek, ktery byl s touto kampani spojeny. Jiz nize tedy lze

Z odpovédi vycist, zda jsou spotiebitelé ovliviiovani kampanémi podporujici vefejné

8 Zdroj: Vlastni vyzkum
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prospésnou véc. Zjistila jsem, ze na zakladé kampan¢ by si vyrobek spojeny dobrou
véci zakoupilo 39 respondentli (38%). 36 respondentl (35%) by si vyrobek
nekoupilo a 28 respondentti (27%) nebylo rozhodnuto. Je tedy nazorné vidét, ze
cesky zakaznik se touto formou kampan¢ nenechéava piilis ovliviiovat, ovsem je zde

také téméf tfetina respondentd, ktefi nejsou zcela rozhodnuti.

Dalsim bodem byla dilezitost angazovanosti firmy ve spoleCenské
odpovédnosti pti nakupu. Zde jsem pouzila skaly od 1 do 5, kde pti zvoleni ,,1¢
respondent vyjadfil, Ze je to pro néj velice dulezité a pii zvoleni ¢ila ,,5“, Ze je to pro
n¢j zcela nepodstatné. Nejvice respondentli zvolilo na Skale ¢islo 3, tedy presny
stted. Celkem 40 odpovidajicich (39%) zvolilo tuto moznost. Cislo 2, kdy je tato
kdy je angazovanost firmy v oblasti spole¢enské odpovédnosti pro respondenty jiz
méné dalezita zvolilo 20 odpovidajicich (19%). Cislo 1, kdy je pro respondenta tato
angazovanost velice dulezita zvolili pouze 2 (2%) odpovidajici a ptesny opak, Cislo
5, kdy je to zcela nepodstatné zvolilo 13 respondenti (13%). Z toho vyplyva, ze
respondenti jsou v tomhle ohledu mirné nejisti a nemaji vyhranény nazor. Z jedné
strany to miZze byt jako klad, kdy je moznost zdkaznika jesté¢ ovlivnit a vice ho

prilékat k vétSimu zajmu o firmy, které se angazuji ve spolecenské odpoveédnosti.

V dalsi ¢asti jiz rozebiram konkrétni situaci, kdy si ma respondent vybrat ze
dvou vyrobkll nebo sluzeb stejné kvality i stejné ceny. OvSem jeden vyrobek je od
firmy, ktera timto podporuje vetejné prospésnou véc. V odpovédich respondenti
pfevladala kladna odpovéd ,,ano%, kdy by si respondent zvolil vyrobek od firmy
podporujici dobrou véc a to v 56 ptipadech (54%). DalSich 36 respondentt (35%) Si
nebylo jisto, zda by vyrobek zakoupilo. Jednozna¢né ne, vyslovilo 10 respondentt
(10%). Celkem 5 respondentil pak na otazku neodpovédélo viibec. V dalsi otazce
nasledovala stejna situace, kdy ovSem rozhodovéani mezi identickymi vyrobky bylo
ovlivnéno 1 vyss$i cenou. Vyrobek, ktery prodava firma podporujici vefejné
prospésnou vec, byl oproti konkurenénimu drazsi. Zde jiz od respondentli naopak
prevladala odpovéd nevim, kterou zvolilo 48 (47%) respondentii. Nasledovala

odpovéd’ ne, kterou vybralo 28 (27%) respondentii. Draz§i vyrobek by si pak
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zakoupilo pouze 24 respondentd (23%). 3 respondenti neodpovédéli. Zde je jiz
nazorn¢ vidét piimé rozhodovani. Respondent je ochoten podpofit dobrou véc a
vybrat si takovou firmu, ktera tyto aktivity spliiuje, ovSem za podminky, Ze to

neovlivituje a neomezuje piimo jeho. Vysledky ukazuje graf Cislo 6.

Byl/a by jste ochoten/na zménit znacku
svého vyrobku nebo sluzby za znacku
jinou, ktera podporuje verejné
prospésnou véc, kdyby tento vyrobek
nebo sluzba byla drazsi?

Nevim

H Ne

H Ano
Byli byste ochotni zménit znacku svého

vyrobku nebo sluzby za znacku jinou,
kterd podporuje verejné prospésnou véc
pfi sejné cené a kvalité?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 6 Ochota respondentii zménit znacku svého vyrobku/sluzby
Zdroj: Vlastni vyzkum

6.4.3. Vnimani spolecenské odpovédnosti firem spotiebiteli

V dalsi ¢asti se zaméfuji na to, jak spotiebitelé obecné podporu veifejné
prospésnych véci firmami vnimaji. Zda si mysli, ze firmy by se méli chovat
spoleéensky zodpovédné, a zda to podle jejich nazoru firmy v Ceské republice
spliuji. Jako prvni uvedu, jak respondenti vnimaji kampané podporujici vetejné
prospeésnou veéc. Zde méli moznost vybrat ze 4 moznosti a to: kladnym dojmem,
pozitivné, neutrdlné, negativné. Ve vysledcich pirevladd odpovéd ,,pozitivne®,
kterou zvolilo celkem 54 respondenti (52%). Kladnym dojmem pak plisobi na 8
respondentl (8%). Neutrdlné to vnima celkem 35 respondentii (34%). Negativnim
dojmem pak ptisobi na pouhé 3 respondenty (3%). Ti respondenti, na které kampané

vyuzivajici CRM plisobi negativn¢, méli uvést divody. Témi jsou argumenty, ze
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malokdy v reklamé pak poukazuji na vetejné prospéSnou véc, spise propaguji pouze
vyrobek; je zde mald informovanost o véci, kterou podporuji; kampané jsou
emocionaln¢ piedpojaté, okazalé a ptilis komercni a jako dal$i argument uvedli, ze
firmé nejde o dobrou véc, ale o dobrou reklamu. 3 respondenti opét neodpovédéli,
coz prikladam faktu, ze na tuto problematiku nemaji svij nazor. Pokud tedy
respondent vidi produkt ¢i sluzbu spojenou s dobrou véci, ve vice jak poloving
piipadi ptisobi toto spojeni na spotiebitele pozitivne. Piedevsim je zde, podle mého
nazoru, Viditelna pifidand hodnota daného produktu, kdy je spojené potiebné s

uziteCnym a zakaznik to poté vnima jako logickou posloupnost.

Dalsim bodem bylo zjistit, zda maji firmy podle spotiebitele spolecenskou
odpovédnost. Na tuto otdzku navazuje hned dalsi, kde spotiebitel vyjadiuje sviyj
nazor na to, jak spliuji spole¢enskou odpovédnost firmy v Ceské republice. Nejvice
spotiebiteld si mysli, ze firmy maji spoleCenskou odpovédnost pouze c¢astecné,
konkrétng 62 respondenttl (60%). Ze maji spolecenskou odpovédnost firmy spliiovat
stoprocentné si mysli 23 respondenti (22%). Pouhych 9 respondentti (9%) si mysli,
ze firmy spolecenskou odpovédnost nemaji vibec. Také 9 respondentit (9%)
odpovédélo ,nevim”. Jak muzeme vidét z odpovédi, spotiebitelé spolecenskou
odpovédnost vnimaji a v drtivé vétsiné piipadi by se také tak spole¢nost méla
chovat. Ddle vysSlo najevo, ze 48 respondentid (47%) si mysli, ze Ceské firmy
Castecné splituji svoji spoleéenskou odpovédnost. Ze ji spliiuji dostateéné si mysli
pouhych 7 odpovidajicich (7%), a Ze ji nespliiuji viibec, odpovédelo 14 respondentt
(14%). Nedostatek informaci o tomto tématu a tedy nemoZnost posoudit zvolilo 34
respondentit (33%). Tento vysledek je na jednu stranu pozitivni, jelikoZ témeér
polovina respondentil si mysli, Ze spolecnosti alesponi Castecné spliuji svoji
spolecenskou odpovédnost, avSak je zde 1 vysoké Ccislo neinformovanych
spottebiteli. Kdy tedy vychazi najevo i nezajem o toto téma nebo také mala
informacni aktivita firem. V grafu ¢islo 7 ukazuji vzajemné odpovédi na rozebrané

dvé otazky tykajici se spolecenské odpovédnosti.
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Graf 7 Maji firmy spole¢enskou odpovédnost? Spliiuji ¢eské firmy spole¢enskou odpovédnost?
Zdroj: Vlastni vyzkum
V dalsi otazce jsem zjistovala, v jaké oblasti by se dle spotiebitelit méli firmy
spoleCensky angaZovat. V regionalni oblasti by se méli firmy angaZovat dle 36
dotazovanych (35%). Celostatni oblast zvolilo 22 respondentt (21%) a mezinarodni

oblast vybralo pouhych 5 respondentti (5%). Dle 40 (39%) odpovidajicich nezalezi na
tom v jaké oblasti to je.

6.4.4. Vyuzivini CRM jako nastroje pro splnéni spolecenské

odpovédnosti

V zavéru celého dotazniku nésleduje otazka, kterd vyjadiuje nazor spotiebitele
na spliiovani spoleenské odpovédnosti diky vyuZzivani ndstroje Cause Related
Marketing. Souhlas vyjadfilo pouhych 5 respondentl (5%). Celkem 53 respondentl
(51%) zastava nazor, ze firma diky vyuzivani CRM svoji spoleenskou odpovédnost

¢astecné splituje. Opacny ndzor ma 37 respondentl (36%), ktefi odpovedéli, ze firma
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tim sleduje pouze své cile. Ostatni odpoveédéli dle svych slov a to predevsim, ze zalezi
na tom, jak tento nastroj firma vyuziva. DalSich 6 odpovédi bylo nevim, jelikoz ,,do
toho nevidi“®. Vsechny odpovédi Ize nalézt v grafu 8. Zde jsou tedy dvé silné

protichiidné skupiny, které maji opa¢ny néazor.

6% 2% 5% ® Ano

m Castecné ano

()
1 Firma sleduje

pouze své cile

M Nevim

Graf 8 Spliiuje firma spolec¢enskou odpovédnost, tim Ze vyuziva nastroj CRM?
Zdroj: Vlastni vyzkum

V dalsi otdzce zjist'uji, co by mohlo respondenty od koupé vyrobku nebo sluzby
spojené s dobrou véci odradit. Zde byla opét vyctova otazka a respondenti tak méli
moznost zvolit vice odpoveédi najednou. Nejvice by spotiebitele odradila od koupé
vyrobku spojeného s dobrou véci myslenka, Ze firma tim zvySuje pouze svij zisk. Tuto
variantu zaskrtlo celkem 52 respondentd (50%). Dal$i moznost, kdy by si spotiebitel
produkt nekoupil z davodu nesouhlasu s konkrétni kampani, zvolilo 48 odpovidajicich
(47%). Dalsich 37 respondent (36%) také uvedlo, ze by si dany produkt ¢i sluzbu
nekoupili z divodu nizké ¢astky vénované na dobrou véc z celkové ceny. Celkem 18
respondentl (17%) by od koupé odradilo také to, Ze projekt nezna. I zde tedy miiZeme
vidét mirnou nedtivéru respondentti vici kampani CRM, kdy téméf polovina uvedla, ze

by si produkt nekoupi z divodu toho, Ze tim firma zvySuje pouze svij zisk.

8 7droj: Vlastni vyzkum
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Graf 9 Co spotiebitele odrazuje od koupé vyrobku/sluzby spojeného s CRM.
Zdroj: Vlastni vyzkum

6.5. Shrnuti vysledkii vyzkumu

Z vysledkti vyplynulo, ze c¢esky spotiebitel je S pojmem Cause Related
Marketing nebo také socialni marketing pfevazné seznamen a zna jeho vyznam. Dle
uvedenych kampani se ukazalo, ze schopnost, mnou vybrané vékové kategorie
spotiebitelll zapamatovat si konkrétni kampan, je vysoka. Jsou schopni tuto reklamu
pfijmout a vnimat, coZ vnich také probouzi socidlni citéni. Spotiebitelé ziskali
povédomi o CRM piedevsim diky velkym kampanim s vysokou mirou propagace, které
v Ceské republice jiz probéhly. Nejdast&jsimi nastroji, které informovali o kampanich,
se ukazal internet, televizni reklama a také ptimo z obalu vyrobku. OvSem déle vyzkum
ukdazal, Ze spotfebitel se touto formou propagace nenechal v minulosti pfili§ ovlivnit. Je
zde tedy velkéd rezerva, kterou by firmy mohli vyuzit pfi spravném nastaveni téchto
kampani ve svij prospéch a nerozhodnuté spotiebitele ovlivnit k pozadovanému
nakupnimu chovani. To také ukazuje fakt, Ze spottebitel pii rozhodovéani o nakupu také
pfemysli o angazovanosti firmy ve smyslu spolecenské odpovédnosti v trovni stiedni
cesty. Zde by mohlo byt aktudlni ptekazkou mens$i komunikativnost firem v tomto

ohledu a pro spotiebitele mize byt poté t€zsi tyto kampané rozeznavat a poté o nich

také rozhodovat. Nizkéd angazovanosti firmy ve spolecenské odpovédnosti je disledkem
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nizké pfilezitosti k rozhodovani o ndkupu mezi vyrobky a sluzbami téchto firem.
Respondent je zcela ochoten dat ptednost konkurenénimu vyrobku, ktery podporuje
vefejné prospésSnou véc, ovsem za podminky nezménénych nakladi pro spotiebitele.
Pokud by m¢l vynalozit vétsi usili 1 finance jiz, jeho rozhodnuti zakoupit tento vyrobek

neni tolik jasné.

Cesky spotiebitel ve vybrané vékové kategorii vnima spolupraci komerénich
firem a neziskovych organizaci pozitivnég, jelikoz jde pfedevsim o jednoduché a logické
propojeni, které¢ od firem ocekavaji. Dilezitym bodem je ovSem informovanost o
vysledcich kampani, kdy by respondent ocekaval jasné vysledky a jasny ucel. Jsou zde
také urcita negativa, které respondent vnima. Jednim z hlavnich je sledovani pouze
vlastnich zajmi ze strany firmy, kdy se zdkaznici obavaji, Ze ucel kampané nemusi byt
splnén. Vnimani spolecenské odpovédnosti spotiebitelem se stava dulezitym faktem pro
viechny spolednosti. Cesky zakaznik jiz vyzaduje, aby ji firmy alespont ¢astetné
spliiovali. AvSak je zde opét nedostatecnd informovanost spotiebiteli o téchto
aktivitdich. Firmy by méli zvySit svoji informovanost v oblasti spolecenské

odpovédnosti.

Vyuzivani Cause Related Marketingu jako nastroje, diky kterému spolecnosti
spliiuji spolecenskou odpovédnost, se zda byt dle Ceskych spotiebitelti v poradku, 1 kdyz
stale zde existuje skepticka skupina spotiebitelt vidicich v této formé spoluprace pouze

zvySovani ziskl firmy.

6.6. Srovnani ziskanych dat se sekundarnimi studiemi

V této kapitole provedu srovnani se sekundarnimi daty, které jsem ziskala z
provedenych zahrani¢nich studii uvedenych V kapitole 5. Vysledky vSech vyzkumi
srovnam v piehledné tabulce, kde se zaméfim na postoje spotiebitelit z vybranych
studii. Mista vyplnéna pomlckou znamenaji, Ze tato informace nebyla ve studii

zvefejnéna.
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CRM, Part of Cone Cause Vyzkum CR | Vlastni vyzkum
Corporate Evolution & Férum darci
Social Environmental

Responsibility survey
Firmy maji dle spotiebiteltl spoleCenskou - 83% - 85%
odpovédnost.
Kampan¢ spojené s vetejne prospésnou véci - 92% 35% 60%
vhimam pozitivné.
Firma vyuziva kampan CRM pouze pro zvyseni 91% - - 51%
zisku.
Jsem ochoten koupit vyrobek konkurenéni firmy 52% 42% 24% 23%
podporujici dobrou véc, i kdyZ je drazsi.
Jsem ochoten koupit vyrobek konkurenéni firmy 74% 87% 65% 54%
podporujici dobrou véc, pii stejné kvalité a cené.

Tabulka 3 Srovnan vyzkumii

Zdroj: Vlastni vyzkum, Cause-Related Marketing, Part of Corporate Social Responsibility and its Influence
Upon Consumers Attitude, Cone Cause Evolution & Environmental survey

Dle vySe uvedeného se shoduje ndzor Ceskych a americkych spotfebitelti. Ve

Spojenych statech americkych je jiz pojem CRM mnohem vice szity se spotiebiteli, nez
v Ceské republice. To predevsim diky jeho delsi historii a mnohem &ast&jsiho vyuzivani
spole¢nostmi. Je ale dobrym signalem, Ze cCeSti spotiebitelé vnimaji spoleenskou
odpovédnost firem i jeji potfebu tyto aktivity spliiovat. V druhém bod¢ se jiz ukazuje
skepticnost a mirna nedivéra Ceskych spottebitelii. V USA spotiebitelé vnimaji vetejné
prosp&sné projekty kladné, avsak v Ceské republice se pohybuje stale mnoho zakaznikd,
kteti tyto kampané nevnimaji a zaujimaji neutralni postoj. Tyto zakazniky vSak lze jesté
pfimét k pozadovanému nakupnimu chovani, jelikoZ opravdu minimalni procento vnima

CRM negativné.

V dalS§im bodé¢ se ukazuje velky rozdil, jelikoZ oproti vyzkumu provedenym

v akademii v Bukuresti jsou spotfebitelé velmi nedtverivi v oblasti vyuzivani CRM.

65



Témet vSichni uvedli, ze tento néstroj vyuziva firma pro zvyseni svého zisku, kdezto

cesti spotiebitelé jsou v tomto ohledu shovivavéjsi a mnohem méné podeziivavi.

Ohledn¢ rozhodovani pii nakupu jsou spotiebitelé z bukurest'ského vyzkumu
nejaktivnéj$i a nejvetsi procento znich je ochotnych zaménit znacCku vyrobku za
konkuren¢ni 1 za podminky vys$$i ceny. To samé plati i pro americké spotiebitele.
V Ceské republice vSak spotiebitel neni ochoten pfiplacet. Stejné tak, pokud se jedna o
konkurencni vyrobek za stejnou cenu i se stejnou kvalitou, jsou na tom cCesti spotiebitelé
nejhiife. Divodem muize byt mensi angazovanost firem v oblasti CRM a mensi

informovanost spottebitelil a konkrétnich kampanich.

Je zfejmé, Ze ve Spojenych statech americkych maji spotiebitelé mnohem vyssi
zku$enosti s vyuzivanim CRM kampani. Proto jsou v tomto ohledu mnohem davérive;si
a pokladaji tyto kampané za samoziejmost. Cesti spotiebitelé tedy v tomto ohledu mirné
za Spojenymi staty zaostavaji. Z Bukurest'ské studie pak vyplynula také mirna nedivéra
Vtento nastroj. Lze tedy fici, Ze v Evrop€ mirn€ s vyuZivanim nastroje CRM

zaostavame.

Dle vysledkd studie uskute¢néné Forem darcti vroce 2006 lze rozpoznat
zvySené vnimani spotfebiteld vici firmam podporujici vefejné prospéSnou véc.
V soucasné dobé jiz mnohem vice spotiebitelii povazuje vyuZzivani nastroje CRM
pozitivné. Cesky spotiebitel se v pribéhu asu zadal vice aktivné informovat o téchto
kampanich. Co se tyce ochoté zakoupit produkt spojeny s vetejné prospésnou véci v této

oblasti se ¢esky spotiebitel nezménil.
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7. Navrh feSeni

Cause Related Marketing je v Ceské republice relativné mladym néstrojem,
ktery firmy vyuzivaji spolecné s neziskovymi organizacemi. Diky tomuto nastroji
vznikad pfinos pro ob¢ strany, jak pro spoleCnost, tak 1 neziskovou organizaci.
Z dlouhodobého hlediska je pro firmu dulezité vyvolat pozitivni postoj u svych

stakeholderti a vytvaret u nich dlouhodob¢ divéru.

Ze zjisténych sekundarnich i primarnich informaci lze fici, Ze nastroj Cause
Related Marketing v Ceské republice postupuje dobrym smérem a jeho vyuzivani
ziskava stale vétsi popularitu. Na ¢eském trhu ma do budoucna veliky potencial, ktery
muze uchopit nerozhodnuté a nedivétivé spotiebitele. Velice dileZitym bodem je, jak
tento nastroj firmy vyuZzivaji. Z vysledki je také zfejmé, Ze vyuZivanim nastroje CRM
1ze spole¢enskou odpovédnost spliiovat pouze od urcité miry. Proto by to neméla byt
jedina aktivita firmy, ktera chce do své dlouhodobé strategie zaclenit svoji spole¢enskou

odpovédnost.

Diky zjisténym informacim predkliddam doporuceni ¢eskym firmam, které
by radi vyuzivali Cause Related Marketing jako prirozeny nastroj pro splnéni

¢astené spolecenské odpovédnosti a ziskani potiebnych a divérivych zakazniku:

Informovanost v charakter

Obrazek 9 Navrhy
Zdroj: Autorka
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Dle mého nazoru ze zjisténych informaci je pro firmy, které chtéji vyuzivat
nastroj CRM ve smyslu spoleenské odpovédnosti, velice dilezité dodrzovat tfi hlavni
body. Tyto body by mély mit za nésledek ziskani duvéry a loajality zakaznikl a zvySeni
celkové hodnoty firmy pfi vyuzivani Cause Related Marketingu. Jsou to smysluplnost a

logi¢nost, informovanost a dlouhodoby charakter.

1. Spoluprace musi mit smysl a logickou navaznost

Na spotiebitele by tato spoluprace méla piisobit pfirozené a jednoduse, jediné
pak spotiebitel bude 1épe chapat celkovy smysl této spoluprace. Pokud bude spotiebitel
kampan chapat a vnimat, bude pro n¢j mnohem snazs$i se také kampané aktivné
zcastnit. Spole€nosti by tedy mély spolupraci S neziskovou organizaci zapojit ptimo do
své strategie a premyslet nad jejim celkovym smyslem a konceptem. Pravé logi¢nost a
smysluplnost miize odvratit pochyby spotiebitele o dané kampani. Pfedevsim jde také o
to, aby kampan byla pfinosem jak pro spolecnost, tak pro neziskovou organizaci, a aby

Vv této spolupraci vid€l dobrou véc i respondent.

2. Informujte a zverejiujte vysledky jasné, zi‘etelné a pravdivé

Zakaznici by méli mit dostatek informaci o probihajici kampani, pfedevsim také
o prubéhu kampané a o jejich vysledcich a splnéni Ucelu. V prvni fadé je dilezité
zékaznika zaujmout, aby vV ném spolecnost vzbudila zdjem o dany problém. V druhém
bod¢ musi mit zdkaznik jednoduchou cestu k informacim o dané kampani a presnych
pravidlech pribéhu. Pokud bude cesta k informacim slozitd, spotiebitele to mize
demotivovat. V dnesni dobé¢ je nejjednodussim zdrojem informaci internet, ktery je také
snadno dostupny. OvSem z vyzkumu vyplynulo, Ze by spotiebitelé chtéli tyto informace
dostavat predevSim z televize a tisku. Do této doby, dle vyzkumu, byl nejcastéjSim
zdrojem informaci internet. Proto by se spole¢nosti méli vice angazovat do zminénych
médii, aby spotiebitele patfi¢né informovali o probihajici kampani. Jelikoz nyni pouze
nesta¢i uvést na obal vyrobku pouze logo, je nutné, aby firmy podavali dikladné
informace o tom, kolik pfesné¢ spotiebitel zakoupenim produktu nebo sluzby piispéje.

V zavéru kampané je velice dillezitym bodem informovat spotiebitele o vysledcich a o
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tom, jakym zptisobem byl i€el splnén. Pro spotiebitele je dulezité vidét, Ze jeho aktivita

Vv této oblasti dosahla urcitych vysledkd.
3. Vénujte se témto aktivitam dlouhodobé
Pokud chce spolecnost spliiovat spole¢enskou odpovédnost, je nemozné vytvorit
jednorazovou kampan. V této oblasti je velice dilezita dlouhodoba spoluprace. V tomto

piipadé pak tuto spolupraci zacne spotiebitel vnimat mnohem vaznéji. Pouze diky

dlouhodobym aktivitdm v oblasti CRM lze ziskat zakaznikovu diivéru a loajalitu.
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8. Zavér

Cilem mé prace bylo zjistit, zda je Cause Related Marekting povazovan v o€ich
spotfebiteli jako dostateCny nastroj spliujici spolecenskou odpovédnost organizace.
V soucasné dobé jsou spotiebitel¢ velice narocni na produkty a sluzby vSech
spoleCnosti. Je zde vysoky konkurenéni boj, kdy si vSechny firmy uvédomuji, ze
dokonalad kvalita, servis i pfijatelna cena nemusi byt z dlouhodobého hlediska tiplné
v8im. Vys$8i pozadavky zakazniki a jejich vnimani ob¢anské povinnosti vede firmy
k hledani dalsich konkuren¢nich vyhod. VétSina firem si uvédomuje potiebu
dlouhodobé strategie, ktera spotiebitele piesvéd¢i a utvori z néj loajalniho zakaznika.
Proto se rozvinul trend, ktery se stava jiz povinnosti vétSich spole¢nosti. K tomu vede
spolecenska odpovédnost organizace. Spotiebitelé jsou jiz zvykli, ze velké spolecnosti
podporuji rizné charitativni aktivity. Momentalné je ¢asto k tomuto tucelu také vyuzivan
nastroj Cause Related Marekting. Cesti spotiebitelé jiz tento pojem znaji, jelikoZ jsme
se v Ceské republice mohli setkat s rozsdhlymi kampanémi vyuZivajici pfimo tento
nastroj. Cesky spotfebitel je tedy seznamen s fungovanim tohoto nastroje, a je ochoten
vnimat jeho socialni aspekty. AvSak aktivni chovani spotiebitele v tomto ohledu se jiz
snizuje. Spotiebitel je ochoten piestoupit na produkt, ktery podporuje vetejné
prospésnou véc, ale pouze v ptipadé€, Ze nemusi vynalozit Zadné dal$i naklady na tuto
aktivitu. Cause Related Marketing je ¢eskymi spotiebiteli vniman pozitivng, tak jako
spolecenska odpovédnost. Vyslo ovSem najevo, ze spotiebitelé jsou v tomto ohledu
zcela nerozhodnuti, zda aktivity spojené s CRM piijmout a podpofit ¢i ne. Spole¢nosti
zde maji jistou moznost spravnym vyuZivanim konceptu CRM spotiebitele ovlivnit a
vyvolat v ném pozadované nakupni chovani. Cesky spotiebitel sice pii ndkupu mirné
uvazuje o angazovanosti firmy v socialnich oblastech, ov§em je zde problém nedostatku
informaci, které spolecnosti o kampanich poskytuji. Dle mého nazoru spotiebitel nema

takovou moznost vybéru, jakou by mit mohl.

Spolec¢enskd odpovédnost jiz patii mezi zdkladni aspekty firmy, se kterymi
spotiebitel souhlasi a s postupem casu je stale vice vyZzaduje. Dle ¢eskych spotiebitelt
Ceské firmy castené svoji odpoveédnost spliuji, ale opét je tu veliké procento lidi, které

nemaji dostatek informaci o téchto aktivitdich, a proto nemaji moznost tyto aktivity
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posuzovat. To ma také za nasledek to, ze mnoho respondenti vnima CRM jako nastroj
firem pro dosaZeni pouze svych stanovenych cili. Dle vyzkumu bylo zjisténo, ze jsou
zde dv¢ protichtidné skupiny, které vyjadiuji opacny néazor. Pravé druhd skupina
spotfebitelil ma nazor takovy, Ze vyuzivanim nastroje CRM spolecenskou odpovédnost

firmy alesponi ¢astecné splituji.

Dle zahrani¢nich studii lze fici, Zze ve Spojenych statech je spotiebitel vice
ochoten vnimat nastroj CRM a také ho podporovat. Je to pfedev§im déno tim, ze v této
zemi ma CRM 1 spoleCenskd odpoveédnost organizaci delsi tradici a predevSim je
vyuzivana mnohem castéji. Proto jsou zakaznici na takovouto spolupraci zvykli a
ptijimaji ji. Dle dalsi studie provedené jiz v Evropé bylo naopak zjisténo, ze zdkaznici
jsou sice ochotni si produkt nebo sluzbu podporujici dobrou véc zakoupit, avSak
v davéte je to jiz nedostatujici. Mnoho spotiebitelt, tak jako v Ceské republice ma
pochyby o spravném ucelu kampané a povazuji tento nastroj za pouhé dosahovani cilii

firmy.

Predpoklady byly takové, ze cCesky spotiebitel Cause Related Marketing
povazuje za nastroj, ktery firma vyuziva predevSim ke svému prospéchu. 1 kdyz se
ukazalo, Ze spojeni komeréniho produktu nebo sluZzby vnimé ¢esky spotiebitel pievazné
pozitivng, téméf pulka spotiebitelt ma takovy nazor, Ze CRM firma vyuziva pouze pro
dosazeni svych cilli. M{j pfedpoklad nebyl vyvracen, proto ho nyni potvrzuji. DalSim
pfedpokladem bylo, ze podle Ceského zdkaznika vyuzivanim nastroje Cause Related
Marketing firma nespliiuje dostatetn¢ spolecenskou odpovédnost. Dle uvedenych
zjisténi tento piedpoklad vyvracim, jelikoz Cesky spotiebitel ptijima Cause Related

Marketing jako ¢aste¢né spliiovani spole¢enské odpoveédnosti.
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Ptilohy
Dotaznik

Cause Related Marketing

Dotaznik se tyka spolecenské odpovédnosti firem v souvislosti s vyuzivanim socialniho
marketingu, tedy Cause Related Marketingu. Socialni marketing (neboli CRM) je vyuzivan jako
marketingovy nastroj firem a zarovei je propojen s vetejné prospésnou véci (naptiklad financni
prispévek vybrané neziskové organizaci z prodeje vyrobki firmy). Dotaznik slouzi k mé
diplomové praci.

Dékuji za vyplnéni.
* Required

Setkal/a jste se nékdy s pojmem Cause Related Marketing nebo socialni
marketing?
© Ano

¢ Ne

Nevim

Setkal/a jste se nékdy s konkrétni kampani, kdy firma podporovala vefejné
prospésnou véc?
-~

Ano

Ne

o

Nevim
Pokud jste se s konkrétni kampani vyuzivajici socialni marketing (CRM) setkal/a,

o jakou kampan slo?
Prosim uvedte nazev firmy, vyrobku, Ci projektu.

B

[

Pokud jste se s konkrétni kampani vyuzivajici socialni marketing (CRM) setkal/a,
z jakych zdroji to bylo?

Pomoci internetu

L Z televizni reklamy
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Z tisku

Diky socialnim sitim (Facebook,...)

Z informacnich materiald neziskové organizace (letaky,..)
Z obalu produktu

Od tfeti osoby (rodina, znamyj,...)

Other: ‘

0 R R R R

Koupil/a jste si na zakladé kampané podporujici verejné prospésnou véc néjaky
vyrobek, ktery byl s touto kampani spojeny?

r
Ano

Ne

o

Nevim

Jak je pro Vas dulezité pri volbé vyrobku to, jak se firma (prodavajici tento
vyrobek) angazuje ve spole¢enské odpovédnosti?
Vyznacte miru dulezitosti.

1 2 3 4 5

Velice dulezit¢ ¢ ¢ ¢ Zcelanepodstatné

Byli byste ochotni zménit znac¢ku svého vyrobku nebo sluzby za znaéku jinou,
ktera podporuje verejné prospésnou véc?

Kdyby produkt nebo sluzba byly srovnatelné kvalitou i cenou.

‘ Ano

¢ Ne

Nejsem si jist/a

Byl/a by jste ochoten/na zménit znac¢ku svého vyrobku nebo sluzby za znacku
jinou, ktera podporuje verejné prospésnou véc, kdyby tento vyrobek nebo sluzba
byla drazsi?

“ Ao

¢ Ne

Nevim

Jak na Vas kampané firem podporujici verejné prospésnou €innost ptisobi?

Vysoce kladnym dojmem

Pozitivné

Neutralné, nevnimam to

SpiSe negativné
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Pokud na Vas pusobi tyto kampané negativnim dojmem, uvedte divod, pro¢ to
tak je.

B

[

Myslite si, ze maji firmy spoleéenskou odpovédnost?
To znamena, ze by se mély zabyvat spoleCenskymi problémy a mély by pomahat je
fesit.
~
Ano

Castecéné ano
Ne

Nevim

Pokud by se, dle Vaseho nazoru, méla firma zabyvat spoleéenskou
odpovédnosti, v jaké Sifi by to mélo byt?

V regionalni oblasti
V celostatni oblasti
V mezinarodni oblasti

NezalezZi na tom

Jak, dle Vaseho nazoru, splfuji spoleéenskou odpovédnost firmy v Ceské
republice?

C Vubec nesplniuji

Casteéné spliuji

Splhuji dostateéné

Nevim, nemam informace

Myslite si, ze pokud firma vyuziva socialni marketing, spliuje tim svoji
spoleé¢enskou odpovédnost?

C Ano, spliuje

Castecné splfiuje

Firma tim sleduje pouze své cile

Other:
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Co by Vas mohlo odradit od koupé vyrobku nebo sluzby spojené s verejné
prospésnou véci?

S projektem, ktery firma podporuje, nesouhlasim.

Firma vénuje z prodeje vyrobku na vefejné prospésnou véc pouze malou ¢astku
ve vztahu k celkové cené.

Projekt, ktery firma podporuje, je pro mé& neznamy.

= Firma tim chce pouze podpofit zvySeni svého zisku.
= Other:
Jsem: *
Zena
0 Muz
Vék: *
© Do 19 let
© 20-35
36 a vice
Vzdélani: *
© Zzakladni

Stfedoskolské bez maturity
StfedoSkolské s maturitou
VysSi odborna skola
Vysokoskolské

Momentalné& studuji VS
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