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Abstrakt

Diplomova prace pojednava o Cause Related Marketingu jako zptisobu spoluprace neziskové
organizace aobchodni spolecnosti v ¢eském prostiedi. Na zakladé odborné typologie
zkoumam pfitomnost jednotlivych typt Cause Related Marketingu u nas. Mym cilem je nejen
prozkoumat vyskyt téchto typii, ale také analyzovat jejich zastoupeni a urcit, ktery je piipadné
tim prevazujicim. V empirické ¢asti prace piedstavuji konkrétni Cause Related Marketingové
kampané spolu se zaméfenim na jejich prezentaci na webovych strankach neziskovych
organizaci a jejich partnerskych firem. S ohledem na internetovou prezentaci této spoluprace
hledam souvislosti vypovidajici 0 iniciativé, kterou subjekty v ramci kampané vyviji.
Vystupem diplomové prace je vyhodnoceni vyzkumu, doporuceni pro ziskové ineziskové

organizace a kritické zhodnoceni této tematiky.

Abstract

The diploma thesis deals with Cause Related Marketing asthe way of cooperation of
a nonprofit organization and commercial company in the Czech environment. The presence of
different types of Cause Related Marketing in the Czech Republic was investigated on the
basis of the expert typology. My goal is not only to investigate the occurrence of these types,
but also to analyze their representation and to determine which type prevails. In the empirical
part | present concrete Cause Related Marketing campaigns with focus on their presentation
on the websites of nonprofit organizations and their partner companies. Considering the
website presentation of this cooperation | look for connections demonstrating the initiative
that entities pursue during the campaign. The outcome of the diploma thesis is the research
evaluation, recommendations for profit and nonprofit organizations and critical evaluation of

this issue.

Kli¢ova slova

Cause Related Marketing, CRM, spolec¢enska odpovédnost firem, CSR, neziskova organizace,

spoluprace, partnerstvi, propagace



1. Uvod do tématu

Z celé tady definic aformulaci pro sektor mezirodinou, trhem astatem je tim
nejvhodnéjSim terminem obcansky sektor, ktery nejvystiznéji vyjadiuje souvislost
s obCanskymi aktivitami (Skovajsaet al, 2010: 58). Obcansky sektor je téz
v odborné literatuie oznacovan jako neziskovy sektor nebo také tieti sektor. ,,Obcansky sektor
vyrasta z podhoubi obcanské spolecnosti, ta pak ¢erpa zdroje své existence z obc¢anskych

postoju veiejnosti (Poticek, 1997: 102).

Neziskovy sektor byva vymezen pomé&rné jasnymi hranicemi ve
vztahu K vetejnému sektoru a ziskovému sektoru. Toto rozliseni vsak ve skutecnosti nebyva
tak zjevné, jelikoz v praxi tyto hranice byvaji nejasné a proménlivé. Co je vsak typické je
Sirokd rozmanitost a pestrost organiza¢nich forem, spolkii a dalSich aktivit souvisejicich

s ob&anskou angazovanosti (Anheier, 2006: 4).

Organizace obcanské spolecnosti vznikaji z riznych pfic¢in. Poticek zmifiuje teorie
vysvétlujici vznik organizaci obcanské spole¢nosti, které stoji na pfedpokladu, ze stat, trh
a ob¢ansky sektor jsou zpusobilé kK poskytovani nékterych statk 1épe nez dalsi dva sektory
a soucasné¢ nékteré jiné statky poskytuji naopak méné efektivné, jelikoz dochazi k tzv. selhani
statu, trhu nebo obcanského sektoru (1997: 87). Vzajemné vztahy OOS, statu (vefejny sektor)
a trhu (ziskovy sektor) maji byt prospé$né vSem stranam a maji pfispivat k ekonomickému,
socialnimu i kulturnimu rozvoji spole¢nosti (Dohnalova, 2010: 144). Nazorny vztah

téchto sektorii vyjadiuje tzv. Pestoffliv trojihelnik:

Obrazek 1 - Pestoffiiv trojihelnik
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K fungovani organizaci obcanské spolecnosti jSOu nezbytné zdroje piijmu. Praveé
pro OOS je pfiznacné tzv. vicezdrojové financovani, které pomaha organizaci zajistovat
piijmy Z vice zdroji najednou. Vicezdrojové financovani  je klicem
Kk Gspésnému a stabilnimu fungovani  OOS (Ahneier, Seibel, 1990: 131). Tento druh
financovani znamend, ze OOS ma piijmy rizného pivodu, jako napt. dotace, dary, vlastni
piijmy od statnich, soukromych, domacich ¢i zahrani¢nich donatorti (Dohnalova, 2010: 158).
Klicem K aspéchu je vyvazené financovani — nutnost ochranit organizaci pied zavislosti
na jediném darci. Nejde vSak pouze o pocet jednotlivych typt zdroji, ale také o jejich
pomérné zastoupeni (Sedivy, Medlikova, 2011: 66). Je-li OOS odkazana na darce jehoz
podpora ptedstavuje podstatnou ¢ast pfijmi organizace, znaci to jeji ohroZzeni v ptipadé¢ ztraty
tohoto darce atedy silnou nestabilitu. Nize uvadim ptehled pfijma OOS ve vicezdrojovém
financovani dle Marie Dohnalové (2010: 158).

1.1 Vicezdrojové financovani

e vefené zdroje: dotace, vefejné =zakazky, smlouvy 0 poskytovani sluzeb, ze
zékona (narokové financovani cirkvi), ostatni (Nada¢ni investi¢ni fond), danova
a poplatkova zvyhodnéni

e darcovstvi: firemni (podpora od obchodnich spole¢nosti, sponzoring), podpora od
jinych OOS (zejména od nadaci a nada¢nich fondt), individualni (ptijmy z kampani,
vefejnych sbirek, charitativnich akci), pfijmy z loterie a her, ptijmy z reklamy

e vlastni pfijmy: platby za €innost vyplyvajici ze statutu, vlastni vydéle€na Einnost
(prodej zbozi nebo sluzeb), piijmy z majetku (prondjem nemovitosti, zafizeni),
Clenskeé ptispévky, podily, akcie, finan¢ni investovani

e zahranini pfijmy: evropské strukturalni fondy, dary nebo finanéni podpora od

pravnickych i fyzickych osob se sidlem mimo Ceskou republiku.

Rozbor financovani NNO z vefejnych rozpocti prorok 2012 piedklada Rada vlady
pro nestatni  neziskové  organizace Vv dokumentu zvefejnéném Vv lednu roku 2014,

Z jeho vysledki plyne, ze nejvétsi podil na dotacich poskytnutych NNO z vefejnych rozpocta



ma statni rozpocet (56,8%), druhym jsou rozpocty obci (24,5%), dalsi rozpocty krajii (12,9%)
a pouhych 5,8% tvoii piispévky ze statnich fondii (RVNNO, 2014: on-line?).

Pro OOSje nezbytné umét uspét natrhudarci (viz4.1 Marketing organizaci
na trhu darcd, str. 20). Organizace musi hledat cesty, jak se dostat k piijmim avsak zaroven
neztratit svou nezavislost. Ve své diplomové pracise zaméfuji natu formu financovani,
kterou miize neziskovym organizacim pfinést spoluprace se segmentem na trhu darct
v podobé firem. Konkrétné se jedna o Cause Related Marketing jako relativné novy zptsob
spoluprace  mezi ziskovymi a neziskovymi partnerskymi subjekty, ktery je  zaloZen
na dlouhodobém partnerstvi (Dohnalova, 2010:160).

! Rozbor financovani nestatnich neziskovych organizaci z verejnych rozpoctl v roce 2012. In: Dokumenty Rady
vlddy pro nestdtni neziskové organizace [online]. 2014 [cit. 2014-03-17]. Dostupné z:
http://www.vlada.cz/assets/ppov/rnno/dokumenty/rozbor 2012 material pro_web.pdf
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2. Metodologie

Pro svou diplomovou praci jsem  zvolila kvalitativni ~ vyzkum,  ve  kterém
budu aplikovat zahrani¢ni typologii Cause Related Marketingu na ¢eské prostedi. Jednim ze
znakd  kvalitativniho vyzkumu je  induktivni analyza dat ajejich interpretace, kdy
vyzkumnik nesestavuje pomoci ziskanych dat skladanku, kterou pfedem zna, nybrz
konstruuje obraz, ktery ziskava az v prabéhu vyzkumu (Svaticek, Sedova, 2007: 52).
Na zakladé analyzy dokumenti aodborné literatury jsem nalezla typologii CRM
vytvofenou uznavanou odbornici Sue Adkins, mezinarodni feditelkou neziskové organizace
Business in the Community se sidlem v Londyné. Budu tedy hledat ptitomnost vymezenych
typt CRM v Ceské republice. Cilem mé diplomové prace je prozkoumat fenomén Cause
Related  Marketingu,  jako formu spoluprace  neziskové  organizace  a obchodni

spole¢nosti v ¢eském prostiedi z pohledu vybrané typologie.

Zaucelem vybéru vyzkumného vzorku jsem provedla analyzu databazi, publikaci
ainternetovych zdroji  jako jsou napiiklad: neziskovky.cz, csr-online.cz (platforma
Business Leaders Forum), mvcr.cz, souvisime.cz, byznysprospolecnost.cz, donorsforum.cz,
spolecenskaodpovednostfirem.cz a dalsich.  Jelikoz jsou zvefejnéné rejstiiky zaloZzeny
na dobrovolné registraci a neexistuje uceleny komplexni seznam neziskovych organizaci
a firem spolupracujicich na zakladé CRM, rozhodla jsem se pracovat s aktualnimi ptiklady
spolecensky odpovédnych firem, které jsou uvedeny na internetovych strankach platformy
Byznys pro spole¢nost. Taje nejvétsi  odbornou platformou firem  pro Sifeni CSR
a udrzitelného podnikani v Ceské republice a zarovei potadatelem soutéze TOP Odpovédna
firma (on-line?). Na zakladé téchto seznami jsem prochazela jednotlivé internetové stranky
a hledala ptiklady CRM spoluprace. Vybrané piiklady tak musely spliiovat jednak kritérium
existence v Ceském prostiedi a jednak zkusSenost firmy se spolecenskou odpoveédnosti.
Pii vybéru vyzkumného souboru se pravidlo ,,zndhodnéni* uplatituje pouze ve velmi omezené
mife nebo viibec, proto metody Vv ramci aplikace kvalitativniho vyzkumu oznacujeme
jako nepravdépodobnostni (Milovsky, 2006: 127). Metodou vybéru vzorku je v tomto piipadé
ucelovy (zamérny) vybér ato konkrétné stratifikovany ucelovy vybér. Princip
tohoto vybéru vychazi z toho, ze zakladni soubor je mozné dle vybranych kritérii rozdélit

do urcitych vrstev, ze kterych posléze vybirame zastupce (Milovsky, 2006: 136). Konkrétné

2 Byznys pro spolecnost: O nds. Byznys pro spole¢nost: Business for society [online]. 2010 [cit. 2014-03-17].
Dostupné z: http://www.byznysprospolecnost.cz/byznys-pro-spolecnost.html
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tedy ze souboru spolupracujicich subjektd Vv ramci CRM vymezim jednotlivé zastupce

ptiznacné pro konkrétni vymezené typy CRM.

Jako hlavni metodu sbéru dat budu ve své praci vyuzivat analyzu dokumenti
a to zejména obsahovou analyzu webovych  stranek ziskovych ineziskovych  subjektu,

vyro¢nich zprav, propagacnich materiali a kampani.

2.1 Vyzkumné otazky

1. Jsou ve zkoumané oblasti spolecensky odpovédnych firem zastoupeny vSechny typy
Cause Related Marketingu?
- Porovnat typy CRM stanovené nazakladé odborné literatury (typizace: Sue

Adkins) s konkrétnimi ptiklady v ¢eském prostiedi.

2. Jaké rysy/ charakteristiky vykazuje uspésny Cause Related Marketing?
- Stanovit na zaklad¢ kritéria doby trvani ¢i opakovani CRM kampang.

3. Jaky typ (typy) Cause Related Marketingu ve zkoumané oblasti spoleCensky
odpovédnych firem pievazuje (pokud takovy je)?

- Stanovit na zaklad¢ ¢etnosti — poctu piipadu.

Na zakladé typizace CRM Sue Adkins jsem hledala, zda jsou tyto formy zastoupeny
v Ceské republice (piipadng které se zde nevyskytuji). Uspésny Cause Related Marketing

definuji dle stanovenych kritérii:

e Doby trvani CRM spoluprace mezi organizacemi, kterou si v tomto piipadé
vymezuji na minimaln¢ Sest mésicu.

e Opakovanosti a dlouhodobosti — nejedna se 0 jednorazovou akci bez dalsi
interakce a komunikace jako napt. firemni filantropie. Cause Related
Marketing jako zptuisob spoluprace mezi ziskovymi a neziskovymi subjekty,
ktery je =zalozen nadlouhodobém partnerstvi trvajicim i nékolik let

(Dohnalové, 2010:160).

Prevazujici typ CRM v Ceském prostiedi definuji na zaklade kritéria ¢etnosti — poctu pripadu,
které se zde vyskytuji. Zkoumam jak silné je zastoupeni jednotlivych typu Cause Related

Marketingu.
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3. CRM a spolec¢enska odpovédnost firem (CSR)

Cause Related Marketing ptedstavuje vhodny zpisob jak propojit ziskové aktivity
firem a ¢innost neziskovych organizaci. Cause Related Marketing se do CeStiny obvykle
pieklada jako sdileny marketing nebo také kauzalni marketing. Na tomto ¢eském piekladu se
vSak ne vSichni autofi shoduji, ponechavam zde proto jeho oznaceni V anglickém jazyce.
Téma CRM uzce souvisi se spolecenskou odpoveédnosti firem, jelikoz spolecnosti, které se
chovaji ke svému okoli zodpovédné, respektuji potieby komunity a jsou ohleduplné
Kk Zivotnimu prostiedi, = mivaji o krok blize ke  spolupraci s neziskovou organizaci

formou Cause Related Marketingu.

Mezinarodni organizace (on-line®) definuje jako spolecensky odpovédné chovani
firem takové aktivity, které jdou nejen nad ramec zakonnych, ale i etickych, komercnich
a spolecenskych ocfekavani. Sdruzeni Business Leaders Forum (BLF) pak vymezuje
spolecenskou odpovédnost jako ,,dobrovolny zavazek firem chovat se
v ramei svého fungovéani odpovédng k prostredi i spolecnosti, ve které podnikaji (on-line®).
Spolecenska odpovédnost se dotyka jak komercnich subjektt, tak neziskovych organizaci,
akademické obce nebo statniho sektoru. Prijeti konceptu CSR umoziiuje podnikiim odlisit se
od své konkurence, stat se atraktivnim zaméstnavatelem nebO Zadanym obchodnim
partnerem. Takové podniky se vyznacuji dobrovolnym pfijetim vysokych etickych standardii,
snahou minimalizovat negativni dopady na zivotni prostiedi, podporou regionu, v némz

pisobi nebo vysokou trovni péce 0 své zaméstnance. (Kuldova, 2012: 14)

At uz podnikatelsky uspéch nebo neustalé uspokojovani zakaznikd C¢i dal§ich

zainteresovanych skupin jsou uzce spojeny S piijetim a implementaci
méfitek podnikatelského a marketingového chovani. Pravé ty nejobdivovanéjsi

spolecnosti Vv celosvétovém meétitku se fidi kodexem sluzeb zajmim lidi, nikoliv jen svym

vlastnim. (Kotler, Keller 2007: 745)

3AboutCSR.BusinessforSocialResponsibility:BSR[onIine].2011[cit.2014-3-—12].Dostupnéz:
http://www.bsr.org/en/about/bsr
* Co je CSR. Business Leaders Forum [online]. 2012 [cit. 2014-05-27]. Dostupné z: http://www.csr-online.cz/co-

je-csr/
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3 zékladni charakteristiky CSR dle Evropské komise: (on-line®)

- Koncept je vnitin€ spojen S konceptem udrzitelného rozvoje. Tedy ze podniky
zacleiuji ekonomické, socidlni aenvironmentalni dopady do svych kazdodennich
¢innosti.

- Koncept CSR je dobrovolnym zptisobem chovani firem, ajde tudiz nad rémec
zékonnych pozadavkl, nebot’ podniky sleduji pfedevsim dlouhodoby zamér.

- Jedna se 0zplsob fizeni, nejedna se 0 volitelny doplnék k hlavni podnikatelské

¢innosti.

Kotler a Keller (2007: 745 - 746) kladou pti vymezovani spolecenské odpovédnosti firem

a spolecensky odpovédného marketingu diraz na tti zakladni roviny chovani firem:
e zakonné chovani

Zakony slouzi  spolecnosti K CO nejpfesnéj$imu vymezeni  téch  praktik,  které
jsou nezakonné, protispolecenské nebo protikonkurencni. Firma musi zajistit, aby kazdy
zaméstnanec dulezité zakony nejen dobie znal, ale také dodrzoval. Manazefi prodeje maji
povinnost kontrolovat, zda prodejni zastupci dodrzuji zakony, napiiklad to, Ze je
nezakonné, aby spotiebitelim Ihali nebo je mylné informovali 0 vyhodach a ptednostech
kupovaného vyrobku. Pfi prodeji jinym spole¢nostem nesméji prodejni zastupci nabizet
nakupcim (nebo jinym osobam, které maji vliv na prodej) Zzadné uplatky. Nesmé&ji se
pokouSet ziskat nebo pouZzivat technicka nebo obchodni tajemstvi pomoci uplatkl
nebo jinych ,nekalych praktik“. Dale pak prodejci nesmi znevazovat konkurenty
nebo soupetici produkty tim, ze by o nich tvrdili 1zi a sifili nepravdy. Témto zakoniim

a pravidlim by mé&l rozumét kazdy prodejni zastupce a mél by se jimi fidit.
e etické chovani

Sepsany eticky kodex by m¢éla pfijmout a S§ifit kazdad spolecnost. Kodex zaloZeny
na tradici etického chovani spolecnosti musi zameéstnanci dodrzovat spolu se

zakonnymi a etickymi smérnicemi.

> Corporate Social Responsibility: CSR. European Commission: Enterprise and industry [online]. 2012 [cit. 2014-
04-17]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/corporate-social-

responsibility/index en.htm
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e spolecensky zodpovédné chovani

Zaméstnanci se jakozto =zastupci firem musi chovat piijednanich se zakazniky
a zainteresovanymi skupinami spole¢ensky svédomité. Lidé ve stale rostouci mife
vyzaduji informace o0 chovani firem ve vztahuke spolecenské a ekologické
zodpovédnosti, aby se mohli rozhodnout, u kterych spolecnosti nakupovat, do kterych

investovat a pro které pracovat.

3.1 T¥i pilife CSR

V nejuz§im znamém pojeti tvofi CSR tii pilife, které spoleCensky uvédoméla
firma respektuje, jde o tzv. ,triple bottom line*: sféra ekonomicka (profit), socialni (people)
a environmentalni (planet) (Mallin, 2009:18). Ekonomicky pilif zahrnuje pozadavky
na principy fizeni a kontroly organizace, boj proti zneuzivani divérnych informaci, akce
proti uplatkaistvi, prani $pinavych penéz a chudobé (Kuldova, 2012: 18). Do této sféry lze
zatadit také platebni moralku, ochranu duSevniho vlastnictvi, dodrZzovani etickych kodexd,

kvalitu a bezpecnost vyrobki/ sluzeb, inovace ¢i transparentnost (Steinerova, 2008: on-line®).

Do socialni sféry patii firemni filantropie a dobrovolnictvi, zaméstnanecka politika,
pée 0 bezpeCnost azdravi zaméstnancl, podpora rekvalifikace a vzdélavani, rovné
piilezitosti Zen a muzt, zaméstnavani ohrozenych skupin obyvatel, sponzorstvi, work-life

balance’, podpora kvality Zivota ob&ant, rozvoj zam&stnanosti apod (Kuldova, 2012: 18).

Treti sféra tykajici se environmentalniho vlivu reflektuje snahu firem korigovat dopady své
¢innosti Na zivotni prostiedi. Zahrnuje mimo jiné ochranu pfirodnich zdroju, usporu energie
a vody, hospodafeni S odpadem, ekologické technologie ¢i dodrzovani norem a standardi

(Steinerova, 2008: on-line®).

® STEINEROVA, Magdaléna, Andrea VACLAVIKOVA a Radomir MERVART. Spolecenskd odpovédnost firem:
pruvodce nejen pro malé a stfedni podniky [online]. 2008][cit. 2014-04-6]. Dostupné z: http://www.csr-
online.cz/wp-content/uploads/2012/11/BLF Pruvodce CSR.pdf

7 vyvazovani osobniho a pracovniho Zivota zaméstnanc(

8 STEINEROVA, Magdaléna, Andrea VACLAVIKOVA a Radomir MERVART. Spolecenskd odpovédnost firem:
privodce nejen pro malé a stredni podniky [online]. 2008[cit. 2014-04-6]. Dostupné z: http://www.csr-
online.cz/wp-content/uploads/2012/11/BLF Pruvodce CSR.pdf
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3.2 Prinosy CSR

Oproti celosvétovému priméru maji firmy v Ceské republice stale jestd v oblasti CSR
rezervy. Tento koncept je vSak na vzestupu a seznamuje se S nim stale vice podnikd. Co je
vSak dulezité siuvédomit je, Ze vysledky implementace CSR nejsou ¢asto materialné
méfitelné, avsSak piinasi celou fadu nefinan¢énich vyhod. Prijeti CSR je piedevSim

dlouhodobou investici do rozvoje firmy.

Obraz podniki napliujicich zasady CSR budi oproti konkurenci vétsi diveéryhodnost
ato jak na stran¢ zakaznikt tak zaméstnanci ¢i dodavatell. Piipojenim se K této strategii se
firma dobrovolné zavazuje k dodrZzovani zasad a pravidel, ktera odpovidaji vy$e zmifiovanym
pilitim. Stava se atraktivni spole¢nosti na trhu a zidanym zaméstnavatelem. Pfinasi nové
trendy ainovace, piedchazi fadé problému na pracovisti v oblasti zaméstnanecké politiky

a buduje dobrou povést firmy.

Werther a Chandler (2006: 14 - 18) d¢li argumenty podporujici CSR ze tii pohledu
na moralni, racionalni a ekonomické argumenty. Moralni argument podporuje takové chovani
firmy, které generuje zisk S pfidanou hodnotou. Tato hodnota je spolecnosti prospésna
afunguje jako zpétna reflexe toho, ze sama spoleCnost je tou, ktera podniku umoziuje
jeho vydélek a existenci jako takovou. Jedna se 0 vzajemny vztah zavislosti a moralni
zodpové&dnosti. V SirSim vyznamu mizZzeme zapojit ndvaznost na kulturni dédictvi, které
s sebou nese jakysi pfijatelny obraz chovani lidi a organizaci. CSR funguje jako racionalni
argument v piipadé podnikli snazicich se maximalizovat svlij vykon tim, Ze minimalizuji
omezeni tykajici se vykonu. Autofi hovofi 0 ,,zelezném zakonu spolecenské odpovédnosti®,
ktery ptipousti, ze v demokratické spole¢nosti miize byt moc odebrana tém, ktefi ji zneuzivaji.
Z vyse uvedenych dvou argumenti pak plyne ten posledni — ekonomicky. CSR funguje
jako zpisob  sjednocovani  podnikovych  Cinnosti  se  spoleCenskymi hodnotami.
Podnik reflektuje své okoli acti spoluzodpovédnost, coz spole¢nosti umoziuje péstovat
z dlouhodobého hlediska svou zivotaschopnost. CSR predstavuje konkuren¢ni
vyhodu a mimo jiné  odliSuje  firmuod  svého okoli.  V soucasnosti také  nabyva
na vyznamu tzv. spolecensky odpovédné investovani (SRI), které bere do uvahy tii zakladni

pilite CSR.
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3.3 Argumenty proti CSR

Najdou se i taci autofi, kteti piinosy CSR zpochybnuji. Podle Friedmana (2002: 37)
ma ve svobodné spolecnosti podnik jediny cil — zvySovat zisk. Varuje pfed konceptem CSR,
ktery je v rozporu s chovanim dle samé podstaty existence komerc¢niho subjektu. Ve vztah ke
stakeholders® ilustruje na piikladu rozporuplnost takového jednani. Jednatel jako primarni
stakeholder se nema chovat v rozporu se zajmy ostatnich stakeholdert. Bude-li v§ak jednatel
konat ve vefejném zajmu v ramci CSR, sniZuje napi. vynosy akcionaiti nebo rozméliuje ucel

podnikéni jako takovy.

Kritika CSR se opira 0 nasledujici tvrzeni (Blowfield, Murray, 2008: 25 - 29):
- CSR omezuje volné fungovani trhu, jelikoz potlac¢uje primarni ucel podnikani
- CSR upfednostiiuje podnikatelské zajmy pted zajmy vyplivajici ze zdkona a ocekavani
spole¢nosti
- diky své uzké specializaci se CSR nezabyva klicovymi otazkami podnikani dne$ni
doby
- konceptu spolecenské odpovédnosti jako takové se nedafi dosahnout svych cild, tudiz

je nezbytné piijmout nové postupy

Argumentiim obhajujicim ¢i napadajicim koncept CSR by mély predchazet otazky: ,,Co je
vlastné ve své podstaté cilem podnikani? Jak spolecenskou odpovédnost ve firemni

filosofii ukotvit v ramci zachovani principi za jakych byl podnik zalozen?*

3.4 Firemni filantropie

Firemni filantropie je Vv podstaté velmi Siroky pojem, pod kterym se skryva cela
fada aktivit. CSR je za firemni filantropii ¢asto zaménovana, ve skuteCnosti je vSak pouze
casti CSR a tvori jeden z jejich kliCovych nastroji. Firemni filantropie je v podstaté win-win
situaci, jez pfinasi prospéch jak firmé, tak spolec¢nosti. ,,Firemni filantropii je tieba chapat
v ramci podpory veifejné prospéSnych projektd, kdezto CSR jako koncept, politiku firmy,
ktera se zamétuje vV ramci udrzitelného rozvoje na celkovy dopad chovani a fungovani firmy*

(Kuldova, 2012: 25).

9 . P
zainteresované strany
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Principem je navazani dlouhodobé partnerské spoluprace
mezi firmou a zpravidla neziskovou organizaci. Tato spoluprace je ve vyspélych zemich
znakem zdravé a spravné fungujici obcéanské spoleénosti. Ceska republika patii
v tomto sméru mezi nejaktivnéjsi postkomunistické zemé. Oproti napf. firemnimu sponzorstvi
(které predstavuje vztah zalozeny na ocekdvané protihodnote) neocCekavaji firmy za své

filantropické aktivity zadnou protihodnotu. (Kunz, 2012: 54 - 55)

3.5 CRM a spolecensky zodpovédny marketing (SRM)

K tomu, aby spliioval marketing své poslani byt prospésny, zodpoveédny a eticky musi
napliiovat principy spoleenské odpovédnosti. Dusledky marketingu a marketingovych
kampani zasahuji nejen samotnou firmu a jeji zakazniky, ale také Sirsi okoli. Je proto Zadouci,

aby firmy jednaly s ohledem na dlouhodobé zajmy celé spoleénosti. (Kotler, Keller, 2007: 60)
Kotler a Keller (2007: 745) popisuji situace, které vedou firmu k takovéto odpovédnosti:

- zvysujici se ocekavani zdkaznikl

- meénici se o¢ekavani zaméstnancii

- vladni legislativa a natlak

- zajem investorl 0 spolecenska kritéria

- ménici se praktiky B2B ndkupu

Nelze se vzdy spoléhat najasné vymezené hranice mezitim, cO je
béznou marketingovou praxi acouz bychom zaradili mezi neetické chovani. Mezi jasné

neetické nebo nezakonné chovani patii dle autorti napt. (2007: 745):

e uplatky a kradeze obchodniho tajemstvi
e faleSna a klamava reklama

e exkluzivni ujednani a vdzané dohody

e vady kvality nebo bezpec¢nosti

o faleSné zaruky

e nepiesnad oznaceni

e price-fixing

e nemistna diskriminace

e Dbariéry vstupu a drava konkurence
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Jak mohou lidé reagovat na marketingové kampané a firmy, které pokladaji
za agresivni  a spoleCensky nezodpovédné? V dne$ni globalizované spolecnosti je
takovychto prostiedkli celd fada. Lze napt. zvolit jednoduchou cestu pies socialni sité, které

maji znacny dosah, a lze diky nim podobné zpravy Sifit.

Kotler a Keller (2007: 745) uvadi ptiklad vzniku desitek webovych stranek, které
Jsou zaméteny proti spole¢nosti Microsoft, véetné¢ ,,Hate Microsoft a,,Boycott Microsoft
nebo zdatilou PR kampan organizace Rainforest Action Network, ktera se vroce 1997
zasadila 0 zastaveni Home  Depot v prodeji stavebniho dievaze  starych  stromd.
»Podvouletech  negativni  publicity ~ aodporu Kk lokalitim  novych  obchodi
souhlasila spoleénost Home Depot stim, Ze jeji dodavatelé budou spolupracovat
s ekologickymi skupinami a skupinami branicimi lesy, aby dfevéné vyrobky nepochazely
z ohrozenych oblasti“ (Kotler, Keller, 2007: 745).
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4. Marketing v ob¢anském sektoru

Marketing v obcanském sektoru budi ¢asto rozporuplné dojmy. Zvlasté pokud jde
0 malé neziskové organizace, maji lidé Casto pocit, ze marketing patii vyhradné komerénim
subjektum. Potifebu marketingu v neziskovém sektoru vsak zdtraznuje Hannagan (1996: 39)
aspojuje jiskvalitou takové sluzby, ktera bude pravdépodobné vnimana jako uziteéna,
efektivni a hodnd pravidelného financovani — napt. Skoly, nemocnice, policejni sbory
a charitativni organizace musi provadét prizkum trhu, aby zjistily, co Si vefejnost picje,
apodle ziskanych zdroji se snazit tato pfani conejlépe a vhodné uspokojit.
,Neduvera k marketingu dnes jiz ¢asto neni problémem manazert neziskovych organizaci, ale
stale je problémem ostatnich zaméstnancii na niz§ich fidicich a vykonnych organizacnich
stupnich“  (Bacuvcik, 2006: 22). Je zédouci seznamovat vefejnost S néplni
¢innosti jednotlivych organizaci a s vysledky jejich prace (Hannagan, 1996: 39). Marketing
pak piedstavuje vyborny zpusob, jak tohoto docilit. Neziskové subjekty skrz marketingové
aktivity komunikuji s klienty a potencialnimi spotiebiteli (pfedstavuji napf. novou sluzbu).
Odezva od zakaznikli pak mize vést K vylepSeni nabidky neziskové organizace nebo ke

zméné souvisejici S ohlasy vefejnosti.

Bacuv¢ik (2006: 22) rozliSuje marketing v neziskovych organizacich ze dvou pohledu:
jako marketing  management  a jako realizaci socialnich ~ marketingovych ~ kampani
S ,,konkrétnim ajasné definovanym cilem“. Podle Hannagana (1996: 40) m& nabizena
sluzba hodnotu pouze tehdy, je-li uzite¢na proty, kterym byla adresovana. Napf. mistni
organy V podstaté zajiSt'uji pro cilovy trh socidlni sluzby (prostfednictvim domovi dichodct)
¢i vzdélani (riznymi typy Skol), avSak nejcastéji trpi omezenosti dostupnych zdroji, coz jesté
vice zvyraziluje nutnost stanovit jasné priority a zajistit, aby byly zdroje ptidélovany
optimalnim zplisobem. Pravé z podobnych divodi je znalost trhu a potieb klienti klicovym
ukazatelem, ktery poméaha neziskovym organizacim rozvijet a optimalizovat nabidku svych

sluzeb.

Nize jsouuvedeny zakladni body, které Maynard (2005: on-line™®) doporucuje

v souvislosti s Gspésnym marketingem neziskovych organizaci:

- Identifikace cilové skupiny

- Udrzovani kontinualni a riznorod¢ komunikace (komunikacni strategie)

10 MAYNARD, Wendy Gray. Arketing for Non-profit Organizations. Concept Marketing Group [online]. 2005 [cit.
2014-03-03]. Dostupné z: http://www.marketingsource.com/articles/view/2101
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- Vytvofeni vizudlni identity (zapamatovatelny nazev, ptizna¢né logo)
- Opakovani svého poselstvi (brozury, slogany, média)
- Dlouhodobé rozvijeni vlastni identity (trpélivé, vytrvalé a disledné vytvéreni

povédomi 0 Vlastni organizaci)

Pro potfeby neziskové organizace navrhuje Bacuvcik (2006: 23) ve své knize
nasledujici  definici: ,Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je
pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou fizeni, ktera prostupuje vSechny urovné jeji
¢innosti a ktera smétuje K identifikaci, pfedvidani a uspokojovani potieb uZzivatelt sluzeb

CN14

a k naplnéni filantropickych potieb organizace samotné i jejich podporovatelt. Marketing je
nepietrzity proces. Mé&l by byt soucasti organizaci neziskového sektoru, jejichz poslanim je
zajiStovat neustaly kontakt s uzivateli vyrobku ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich
potieby, poskytovat sluzby avyrobky uspokojujici tyto potieby abudovat program
komunikace svefejnosti tak, aby tato vefejnost byla seznamovana s cili organizace

(Hannagan, 1996: 40).

4.1 Marketing organizaci na trhu darci

Specifikem marketingové komunikace, ktera je spojena S darci,je  jeji
podoba jistého moralniho apelu ze strany neziskové organizace — prezentujici se snazi
vytvoftit pfedstavu, ze kazdy z oslovenych vi, Ze dany produkt je nezbytny a Ze je dobré jej ve
vefejném zajmu podpofit bez ohledu na vlastni profit (Bacuv¢ik, 2006: 104). Fundraising
patii ke kliCovym zptsobuim, jak mize neziskova organizace ziskavat podporu, ze které

profituje nékdo dalsi.

Zakladem uspéchu je v tomto sméru zasada ,,cloveék dava cloveéku®, ktera vyjadiuje
skutecnost, zZe 0 poskytnuti pfispévku nerozhoduje firma, mésto, kraj atd., ale vzdy konkrétni
&lovek (Zenisek, 2007: on-line''). Fundraising neni jen 0 ziskavani finanénich piispévk, ale
jak definuje Bacuvcik (2006: 104) patii sem také ziskavani hmotnych dar@, lidské prace
a ¢asu, jména nebo znacky ¢i prostor a zazemi. Ziskavani téchto prostiedki je v neziskovych

organizacich vénovana zna¢na pozornost a tak se touto tematikou také zabyva cela fada titula

" Fundraisingovy plan. ZENISEK, Karel. Neziskovky.cz [online]. 2007 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:
http://www.neziskovky.cz/clanek/946/projekty 530 533/ nezobrazovane-clanku knihovna archivcz/022007-
fundraisingovy-plan/
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aprirucek. Nikdy by se vSak tyto snahy nemély dostat za tnosnou hranici, ktera je

pro potencialniho darce krajné neptijemna a tlaci jej tzv. ,,do kouta®.

Podle Bacuv¢ika (2006: 104 - 125) uvadim nasledujici skupiny darca (viz 1.1

Vicezdrojové financovani, str.9):

- soukromé osoby (pro neziskovou organizaci piedstavuje individualni darce obvykle
maly piispévek, na jehoz ziskani vSak musi vynalozit zna¢né naklady)

- neformalni obcanské skupiny (napf. iniciativa komunity ohledné uspotddani sbirky
obleceni)

- jiné neziskové organizace (napf. odborova organizace podporujici détskou organizaci)

- podnikatelé (na rozdil od individualniho darcovstvi, kde hraje kli¢ovou roli altruismus,
zde nastupuji motivy spolecenské odpovédnosti a ¢astecné také vlastni profit)

- filantropické instituce (nadace anada¢ni fondy podporujici konkrétni dobro¢inné
projekty)

- organy statni a vetejné spravy (dotace z vetejnych zdroji)

- dobrovolnictvi a ¢lenstvi jako specificka forma darcovstvi

Firmy respektive podnikatelé patii v Ceské republice mezi velmi vyznamné darce
(Sedivy, Medlikova, 2012: 53). Klicem K tspéchubudovani vzijemnych vztahi
v ramci firemniho fundraisingu je dobra znalost komeréniho partnera. Cemu se firma vénuje,
jakd je jeji cilova skupina, kde se angaZuje...? Neziskova organizace by se zaroven
nem¢la dostat do pozice Zebrajiciho, ale naopak, ma byt rovnocennym partnerem, ktery ma

€0 nabidnout.

4.2 Cause Related Marketing (CRM)

Zpusob jak propojit ziskovy svét firem a Gsili neziskovych organizaci predstavuje
Cause Related Marketing. Firmy, které se chovaji spoleCensky zodpovédné a uvédoméle,

mohou tyto snahy propojit se svymi marketingovymi aktivitami.

Pokorna (2007: 7) nahlizi na tuto formu marketingu ze dvou pohledu: ,,Cause Related
Marketing* jako marketingovy nastroj pouzivany firmami a ,,socialni marketing* jako nastroj,
ktery vyuzivaji neziskové organizace. Socidlni marketing pfedstavuje vyuZivani

marketingovych technik k ovlivnéni socialniho chovani, napf. piestat koufit, nefidit pod
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vlivem alkoholu, neuzivat drogy, varuje pied poruchou pfijmu potravy, tehotenstvim
mladistvych divek... Cause Related Marketing znamena spojeni vefejné prospésné
véci s marketingovymi aktivitami firmy, pficemz vznika socialn¢ ladéna kampan, ktera ma
7). Zatimco CRM provadi firma na podporu ur¢ité kauzy, socialni marketing provadi

neziskova organizace nebo statni instituce (Kotler, Keller, 2007: 750).

CRM vénuje piispévky firmy na pfedem urcenou kauzu/udalost, na podporu feseni
problémt uréité cilové skupiny ve spoleCnosti, pficemz sam zakaznik je zapojen
bud’to piimo nebo nepiimo (Kotler, Keller: 2007: 747). Organizace Businessin the
community (on-line*?) sidlici ve Velké Britanii definuje CRM jako komeréni aktivitu, skrze
kterou byznys a charita formuji vzajemné partnerstvi a nabizi produkt
nebo sluzbu pro oboustranny prospéch. Firma propaguje svou image, produkt nebo sluzby ve
spojeni s dobrou véci, kdy ziskava penize pro dobro¢inné tcely, zatimco soucasné vylepsuje
svou reputaci (Adkins,2007: 1). Navic Adkins (2007: 12) dodava, ze jde o situaci, ktera
pfinasi vyhody vSem zucastnénym stranam: neziskové organizaci, firmé i spotiebiteli — tzv.

,,Win-win-win scénar.

4.2.1 Potdtky CRM

Pocatky CRM zasazuji Kotler a Keller do osmdesatych let 20. stoleti (2007: 748).
Nejeden zdroj ptipisuje prukopnictvi V této oblasti americké spole¢nosti American Expres.
V roce 1983 zahajila spole¢nost American Express celostatni kampan
spolu s neziskovou organizaci  Restoration ~ of the  Statue of Liberty Fund
na podporu rekonstrukce ~ Sochy  svobody v New  Yorku (Adkins, 2007: 14).
Firma ptevedla na ucet neziskové organizace 1 cent za platbu provedenou kartou American
Expressacely 1 dolar zakazdounovou zadost o tuto kartu (Pokorna, 2007: 9).
Spolecnosti §lo jednak 0 zvySeni poctu drziteld karty a Cetnosti plateb, ale také 0 pomoc
s realizaci rekonstrukce Sochy svobody. Tento moment je povazovan za pocatek Cause

Related Marketingu, kdy uspéch kampang inspiroval celou fadu dalSich spole€nosti.

'2 Brand benefits of cause relatd marketing. Business in the community [online]. London, 2004 [cit. 2014-03-07].
Dostupné z: http://www.bitc.org.uk/our-resources/report/brand-benefits-cause-related-marketing
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4.2.2 Pfinosy CRM

Spole¢nost ocekava od podnikid ohleduplné chovani vici svému okoli a stejné
tak zvySuje naroky naodpovédnost neziskovych organizaci. Rozvoj partnerstvi
mezi obéma stranami piinasi zG¢astnénym potencial jak tato o¢ekavani naplnit. Hlavni cile,
kterych chtéji spolupracujici organizace vV ramci CRM dosahnout, shrnuje Pokorna (2007: 7)
nasledovné: neziskova organizace i firma si spole¢nou kampani rozsifuji okruh sympatizantu,
skrz kampan aktivné zapojuj zakazniky do procesu spotiebitelského rozhodovani. Rozdil
mezi CRM a firemni filantropii je V zaclenéni vefejné prospésného ucelu do standardni
marketingové komunikace firmy. Cilem kazdého partnerstvi v ramci CRM je océekavani

oboustrannych vyhod a to aniz by jeden ziskaval na ukor druhého.

Kotler s Kellerem (2007: 748) zminuji fadu divodul, pro¢ je vyuziti CRM pro spole¢nost
piinosné:

- Uspé&ny program CRM muiize pfinést fadu vyhod: zlepSuje socialni pédi, vytvaii
diferenciovany positioning znacky, vytvaii silné svazky se spotiebiteli, posiluje
vefejnou image U statnich fadu a dalSich Cinitelt, ktefi maji moc rozhodovat, vytvari
zasobarnu goodwill, zlepSuje interni moralku a zvysuje trzby.

- Diky polidsténi firmy si S ni spotiebitelé mohou vytvofit silné, jedine¢né pouto, které

ptresahuje béZné trzni transakce.

Na prospésnost Cause Related Marketingu mizeme dle Pokorné (2007: 13) nahlizet ze

dvou pohledu. Benefity, které ziskava neziskova organizace:

vliv na poslani neziskové organizace

- zvySeni piijml

- zviditelnéni dané problematiky

- osloveni novych posluchacl/ cilové skupiny

- navazani kontaktd s firemnimi zaméstnavateli, dodavateli ¢i distributory

- ziskdni profesiondlnich znalosti azkuSenosti Vv marketingu, tvorbé strategii

a firemniho know-how
A na druhé stran¢ benefity firemniho partnera:
- odliSeni od konkurence

- posileni pozice znacky
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- zvySeni obratu firmy

- zvySeni hodnoty firmy pro potencialni ¢i stavajici zaméstnance, coz vede soucasné ke
zvyseni atraktivnosti a loajality pro nové zameéstnance

- budovani nového a hlubsiho propojeni s komunitou, ve které firma plisobi

- zlepSeni vztahu se statni spravou

- zvySeni divéryhodnosti spole¢nosti

Z vyzkumu realizovaného v roce 2007 v Ceské republice pro sdruzeni Forum dérci
spole¢nosti Factum Invenio vyplyva, Zze 54% lidi odpovédélo na otazku, zda by
si radgji koupilo vyrobek spojeny s programem CRM — spise ano, 36% odpovédélo rozhodné
anoas5% nevi (Pokorna 2007:  16). Tytoudaje  jsoujasnym  ukazatelem
velkého potencialu CRM jako nastroje, ktery jednozna¢né ma v ¢eském prostiedi odezvu. At
uz samotné firmy nebo neziskové organizace se mohou témito udaji inspirovat a pokusit se

nalézt cestu, jak CRM propojit s vlastni filozofii.

4.2.3 Zasady CRM

Ktomu, aby byl CRM 1spé$ny, napomohl dobré vécia zaroven pfinesl
vyrobku ptidanou hodnotu, je potieba dodrzovat nékolik osvédcenych pravidel (Pokorna,

2007: 20):

1. Jasnd a zfetelna komunikace konkrétniho vynosu pro charitativni projekt.
2. Pecliva volba neziskového partnera a ptijemce vynosti kampane.

3. Nastaveni principl vzajemné spoluprace mezi firmou a neziskovym subjektem.

Adkins (2007: 11, 110) shrnuje klicové principy CRM do téchto nasledujicich:
integrita, transparentnost, poctivost, etika, otevienost, upfimnost, vzdjemny respekt,
partnerstvi a vzajemny piinos. Pfesto, Ze se tyto zdsady zdaji byt samoziejmosti, jejich
dodrzovani neni vzdy pfi realizaci CRM ptitomno. Vyrobky ani jiné doprovodné materialy
napf. nesdéluji c¢astku, kterd bude organizacim pro neziskové ucely vyclenéna,
nebo mezi sebou partnefi projektu nespravné komunikuji a vysledky se diky S$patné
spolupraci nedostavuji. Jasna vize a dodrzovani klicovych pravidel CRM mize zakaznika ke
znace Ci vyrobku emocionalné pfiblizit. Pravé davéra spotiebitele je nesmirné dulezita

a predstavuje pomyslnou ,,metu®, které chce firma dosahnout.
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Nemén¢ dulezity je také vzajemny vztah firmy aneziskové organizace. Obé strany
musi jasné definovat sva ocekavani a motivy pro uzavieni vzajemného partnerstvi. Kazdy
Z partnert si ma byt plné védom toho, co se od n&j odekava. Usp&sna spoluprace je takova
spoluprace, ktera je zalozena na vzajemném respektu a piinasi vyhody obéma stranam. Aby
ob¢ strany dosahly oc¢ekavaného vysledku, je vhodné jejich spolupraci udrzovat dlouhodobé.
Dlouhodoby apel na vetejnost, dlouhodobd kampan mé vétsi Sanci, ze zaujme publikum ve

zmeéti vSech reklam a vyzev.

4.2.4 Vybér kauzy a partnera

Klicovy moment nastava, kdyz si firma vybira kauzu, ve které se chce angazovat.
Nejen, Ze zalezi na tématu a zaméfeni, ale také na Cetnosti. Je dulezité dobie si promyslet,
chce-li se spole¢nost angazovat ve vice kauzach ¢i zvoli jednu. ,,Rozmélnite-li va§ dar 1000
dolart a rozdate-li ho po padesatkach, nevi nikdo, co dé¢late...« (Kotler, Keller, 2007: 749).
At uz firma zacinad vybeérem kauzy nebo vybeérem neziskového partnera, doporucuje Pokorna
(2007: 22) jako prvni krok provést analyzu vnimani znacky ze strany zakazniki. Zjistit, co od
znaCky spottebitelé ocekavaji, jak ji v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti vnimaji
a maji-li v tomto sméru néjaké preference. Az nazakladé téchto dilezitych vstupnich

poznatkii pak nasledné zahajit dalsi kroky.

Rozhodovani ohledné vybéru kauzy ovliviiuje také ,,obsazenost™ jednotlivych témat.
Jsou kauzy, které maji zna¢nou pozornost, aspojuje se snimicela fada firem. Piikladem
takové kauzy je rakovina prsu: Avon, Marks & Spencer, Estée Lauder, Hola watches,
Topshop, Adidas, River Island, BMW... amnoho dalich. Pak mize dojit k tomu, Ze
firma zjisti, ze je prehlédnuta a ztracena v tlacenici ostatnich spolecnosti (Kotler, Keller,
2007: 749). Pro zvyseni uspésnosti je pak lepsi zaméfit se napf. na diagnostikovani chorob,

které tolik medialni pozornosti nemaji a naopak piispét prevenci a osvete.

Vétsina spole¢nosti si voli takové kauzy, které jsou blizké jejich vyrobktim a hodi se
Kk jejich image. Snazi se najit atraktivni achytlavé téma. Neméné dilezitym krokem je

pak vybrat si vhodného partnera z fad neziskovych organizaci.

Peclivy vybér partnera je pro spolupraci v ramci CRM nesmirné dulezity. Firma musi
vénovat pfipravé dostateCnou pozornost, aby nasla nejvhodnéjsiho kandidata, s kterym zahdji

partnerstvi. V opac¢ném piipadé muze dojit kK tomu, Ze Gsili vynalozené do celé kampané¢ CRM
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zistane bez odezvy. V dnesni dobé jiz existuje celd fadaorganizaci, které
v tomto sméru pomahaji firmam najit vhodného neziskového partnera pro svij CRM projekt

(v Ceské republice takto ptisobi napt. Forum darct).

Pro to, aby bylo partnerstvi firmy a neziskové organizace udrzitelné a srozumitelné

doporucuje Pokorna (2007: 22) dodrzovat nasledujici klicové body:

1. Poznejte  svou znaCku—  detailné se  seznamte S vlastnimi cili,
silnymi strankami, ale i omezenimi.

2. Vybirejte neziskovou organizaci aktivné - stanovte si jasna
pravidla a definujte, co od neziskové organizace jako partnera o¢ekavate.

3. Zajistéte si podporu managementu — klicova je podpora vedeni, které muze
zavazek uzavtit a poskytnout finanéni ¢i lidské zdroje.

4. Vytvoite dlouhodoby projekt a podpoite jej znaCkou — program pravidelné
vylepsujte, rozsitujte a vytvoite pro n¢j znacku.

5. Komunikujte, komunikujte, komunikujte — nejen s partnerem mezi sebou, ale
zejména ve vztahu K vefejnosti. Zvolte vSechny dostupné komunikaéni
nastroje, které vam pomohou sdélit svétu, co délate.

6. Nastavte sikonkrétni meéfitelné cile a méite dopad kampané — plati zde
obdobna pravidla jako u klasické marketingové kampané, navic lze
v8ak vyhodnotit ptinos kampané pro neziskového partnera (napf. Standard
odpovédna firma - LBG*®)

4.2.5 Rizika CRM

Neni-li CRM spravné uchopen, nemusi pochopitelné piinést realizatorim ocekavany
vysledek. Nebezpeci vSak nastava v situaci, kdy se muize propagacni usili V pozadi
programu sdileného marketingu obratit  proti spole¢nosti,  zacnou-li Si spotfebitelé  klast
otazku ohledné spojeni mezi produktem a neziskovou ¢innosti, a shledaji-li, Ze spole¢nost
pouze slouzi svym zajmum a vyuziva situace (Kotler, Keller, 2007: 748). Ptikladem muze byt

situace, kdy firma zvelicuje svlij pfispévek ve spojeni s dobrou véci — napt. nadhodnocuje

 standard odpovédna firma (LBG) je komplexni a standardizovany mezinarodni systém méreni

a benchmarku firemni filantropie a Corporate Community Investment. Definuje ndklady vynaloZzené na verejné
prospésné projekty a méri dlouhodoby i kratkodoby Gcinek konkrétni podpory;

Meéreni Gcinkl firemni filantropie. Standard odpovédnd firma [online]. 2012 [cit. 2014-03-11]. Dostupné z:
http://www.byznysprospolecnost.cz/Ibg
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svij pozitivni vliv pii 1é¢bé nemoci nebo spole¢enského problému. Pro spotiebitele se
pak stava nevérohodnou a velice snadno nejen, ze nebude kampan Gspésna, ale miize vést ke
zhorSeni situace firmy, nez ve které bylapfed zahajenim CRM kampané (at uz

zhorsenou povésti, ¢i ekonomickymi vysledky).

Je potieba, aby byly CRM programy V souladu s komplexni firemni strategii a aby
firma zadnymi aktivitami neodporovala tomu, co navenek prezentuje — napf. spolecnost
zasazujici proti praci déti musi mit oveéfené vlastni dodavatele ajejich chovani
netspéch CRM, miZzeme ftadit také netransparentnost postupi (neni jasné, jaky
obnos neziskova organizace ziska) nebo $patnou volbu partnera v ramci kampané CRM (de

facto tedy poruseni klicovych zasad CRM).

Efekt Cause Related Marketingovych programti mize byt velmi vyrazny avsak stejné
tak jako ostatni marketingové nastroje musi byt dobfe naplanovany a realizovany a s ohledem

na jeho citlivost také zodpovédné piipraveny (Pokorna, 2007: 38).

4.2.6 Socialni marketing (SM)

,Doménou socialniho marketingu miize byt jakakoliv planovana ¢innost, urcena
k ovliviiovani jakéhokoliv lidského chovani, pficemz motivem je zménit jej ze spiSe

sobeckého na spise nesobecké* (Bacuvcik, 2006: 17 — upraveno dle Duben, 1996: 281).

Socialni marketing je globalnim jevem, ktery jiz ma svou historii. V 50. letech 20.
stoleti zacala Indie s kampanémi na podporu planovaného rodicovstvi. V 70. letech 20. stoleti
zapoaly ve  Svédsku kampand  spoletenského marketingu, které se zasazovaly
0 Svédsko jakozto zemi nekuiakih @ abstinentl. Ve  stejné dobé&  vedla australska
vlada kampané za zodpoveédnou jizdu v automobilech se zapnutymi bezpecnostnimi pasy.
Na konci 70. let 20. stoleti spustila kanadska vlada kampané, které bojovaly proti drogam,
koufeni a na podporu cvieni pro zdravi. V 80. letech zacaly termin ,,socialni marketing*
pouzivat  apropagovat Svétova  banka, Svétovda  zdravotnicka  organizace
a Centra pro kontrolu a prevenci chorob. (Kotler, Keller, 2007: 751 - 752)

,Pfedmétem socidlnich marketingovych kampani jsou takika vyhradné vetfejné statky,
coz je ekonomicka kategorie oznacujici statky (produkty, hodnoty), které jsou vycClenény

Z pusobeni trzniho mechanismu, jinymi slovy trh sam (respektive pouhé stfetavani nabidky
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a poptavky motivované ekonomickym profitem) je neni schopen zajistit“ (Bacuvcik, 2006:
17). Socialni marketing vyuziva komerénich marketingovych principt
a technik na podporu piijeti  takového chovani, které povede ke zlepSeni zdravi

a blahobytu cilové skupiny nebo spole¢nosti jako celku (Weinreich, 2010: 4).

Subjekty socialniho marketingu

Subjekty socialniho marketingu, ¢ili mozné realizatory marketingovych kampani

vymezuje Bacuvc¢ik (2006: 16) nasledovné:

o jednotlivci - napf. protestni hladovka jako kampan zasazujici se za propusténi
politickych véznu, snaha rodi¢t presvédEit své déti, aby si Cistili zuby

o komunita- snahapiesvéd¢it napf. mistni podnikatele nebo oblany, aby
pomohli s vybudovanim détského hiisté

o vefejnost — petice, demonstrace ablokady usilujici 0 prosazeni nejriznéjSich,
zpravidla politicky motivovanych cil

o nestatni neziskové organizace — kampané zaméfené na darcovstvi ¢i dobrovolnictvi

o statni avefejna sprava— cela tada profesiondlnich komunikacnich kampani napf.
proti koufeni, v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu

o soukromé (komer¢ni) firmy — kampané prosazujici produkty
ekologického zemédélstvi,  nikotinové  naplasti,  ¢ipouzivani  prezervativi

jsou komeréni kampané vyznacujici se rysy socialniho marketingu.

Oproti Kotlerovi ptipousti moznost realizace socialniho marketingu také komercni
firmou, ktera vyrabi vyrobky (nabizi sluzby), které jsou Svou podstatou ve

vztahu Kk vetejnosti prospésné a uzitecné.

5P socialniho marketingu

Podle tradi¢niho konceptu marketingu zname soubor nastroji slouzicich Kk dosazeni
marketingovych cili jako tzv. ,4P“. V ramci socialniho marketingu v§ak Schewchuk (on-

line*) rozeznava ,,5P«:

e product (produkt)

“ SHEWCHUK, John. Social Marketing For Organizations: Factsheet. Ontario: Ministry of agriculture and food
[online]. 1994 [cit. 2014-03-2]. Dostupné z: http://www.omafra.gov.on.ca/english/rural/facts/92-097.htm
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V socidlnim marketingu zna¢i produkt piesvédéeni nebo zvyk, které maji
ptijemci akceptovat nebo zmeénit, aby dosahli svych cild. Priklady: tfidéni odpadu,
bezpecna jizda ve vozidle, zména zivotniho stylu, boj s koufenim apod.

e price (cena)
Casové nebo finanéni néklady definuji v socialnim marketingu cenu.

e place (distribuce)
Distribuci (nebo také jinak misto) tvoii prostfedi ¢i umisténi, skrz které obdrzi
ptijemci vysilané poselstvi.

e promotion (propagace)
Propagaci lze chapat jako prostiedek, diky kterému dokazeme na produkt upozornit,
zaujmout.

e participation (participace)
Zasadni soucasti sdileného marketingu je participace. Jako participujici, aktivné se
Ucastnici zde pisobi predevS§im pfijemci, ktefi mohou velmi vyznamné piispét

Kk planovani, vyvoji a zavedeni produktu.

Oblasti realizace a cile kampani

Bacuv¢ik (2006: 16) definuje ¢tyfi hlavni oblasti realizace socialni marketingové kampané:

- ochrana zdravi - kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, absenci fyzické aktivity
prosazujici ochranu pted nechténym téhotenstvim, kojeni, prevenci sexualné
prenosnych chorob rakoviny prostaty, prsu, kize, upozoriiuji na nebezpeci obezity,
vysoké hladiny cholesterolu apod.

- prevence zranéni- kampané proti pozivani alkoholu pfed jizdou, pouzivani
bezpecnostnich past, détskych sedacek, prosazuji prevenci domaciho nasili,
sexualniho nasili, brojici proti drzeni zbrani, informujici, jak se chovat v pfipadé
havarie, pozaru, zranéni, varujici pfed nebezpeénymi sporty apod.

- ochrana zivotniho prostiedi - kampané prosazujici omezeni, sbér, tfidéni
arecyklaci odpadu, kampané bojujici  proti znecistovani  zivotniho prostiedi
prumyslovymi firmami a automobily, prosazujici ochranu vodnich zdroji apod.

- spolecenska angazovanost — kampan¢ tykajici se darcovstvi krve a organu, ucasti ve

volbach a referendech, dobrovolnictvi, pomoci pfi humanitarnich katastrofach apod.
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Dosazeni pozadovanych vysledkl neni Vv socialnim marketingu jednoduché. Nesmirné
dalezité je, vytvoreni efektivniho programus ¢imz souvisi také volba spravného cile
programu socialniho marketingu.  ,,Kampan¢  socialniho marketingu mohou mit  za cil
zménuU védomi, hodnot, jednani nebo chovani (Kotler, Keller, 2007: 752). Organizace
si musi ujasnit, na co konkrétné¢ se chce soustiedit. Chee-li chranit ovzdusi pfed negativnim
vlivem vyfukovych plyni, bude se zasazovat 0 vyuzivani alternativniho zptisobu dopravy
(kola, kolobézky, brusle) nebo bude propagovat cestovani hromadnou dopravou? Bude-
li propagovat kampani zaméfenou na planovani rodiCovstvi, bude nabadat Kk sexualni

zdrZenlivosti nebo planuje podporovat vyuzivani antikoncepce?

Jak uvadi Kotler a Keller (2007: 752), kampané socialniho marketingu mohou mit

ruzné cile. Vymezuje tedy nasledujici rozsah moznych cilti v socidlnim marketingu:

znalostni kampan
- vysvétluje vyzivné hodnoty riznych potravin

- vysvétluje dulezitosti ochrany ptirody

ak¢ni kampan
- motivuje lidi k hromadnému o¢kovani
- motivuje lidi, aby v konkrétni zalezitosti hlasovali ,,ano*
- motivuje lidi k darovani krve

- motivuje Zeny, aby si nechaly provést test na rakovinu prsu

kampan tykajici se chovani

- demotivuje koufeni cigaret

kampan tykajici se hodnot

demotivuje uzivani drog

- zména ndzorl na potraty

demotivuje nadmérné uzivani alkoholu

zména postoju bigotnich lidi
Dle Bacuvc¢ika (2006: 16), socialni marketingové kampané zdaleka nemuseji mit

podobu pouze reklamnich kampani. Casto vyuZivaji také dalsi méné tradiéni prosttedky, které

mohou mit povahu happeningii nebo demonstraci. Otazkou je, jak co nejlépe zapusobit
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na cilovou skupinu a pfitdhnout  jeji  pozornost. V tomto sméru mohou byt  Gspe&snéjsi

zejména ty alternativni typy kampani, které provokuji k aktivni ucasti.

Socialni marketing mize K dosazeni svych cili vyuzivat celou fadu taktik. Nize

jsou vymezeny klicové kroky, které jsou dle Kotleraa Kellera (2007: 753) potiebné

pfi vytvareni a implementaci programu spolecenského marketingu:

N o g s~ w D Pe

prostudovat literaturu a predchozi kampané

zvolit si cilové trhy, které jsou nejpfipravenéjsi reagovat

propagovat jediné, uskutecnitelné chovani v jasnych a prostych pojmech
vysvétlit vyhody v ldkavych pojmech

usnadnit ptijeti ur¢itého chovani

vytvoftit K upoutani pozornosti sdéleni a medialni zpravy

premyslet 0 pfistupu, ktery by spojoval vzdélani se zdbavou

Kli¢em k uspéchu kampané socialniho marketingu je dobra znalost cilovych skupin.

V souvislosti s jejich definovanim ptedklada Hastings nasledujici ¢lenéni v ramci ¢ty skupin
(Hastings et al, 2011: 393):

demografickd segmentace: vek, pohlavi, etnicky plivod, vzdélani, naboZenské
vyznani, socio-ekonomicky status

geograficka segmentace: hustota trhu, rozdilnost regionalniho,
narodniho a mezinarodniho trhu

psychografickd segmentace, jinak také analyza zivotniho stylu: osobnostni
charakteristiky, aktivity jedince, jeho zajmy, nazory

behavioralni segmentace: charakteristiky na zakladé chovani spotiebitele

Obecné lze ftici, ze velka ¢ast socidlnich marketingovych kampani je

zamétena na Sirokou vefejnost bez specifického zaméteni. Dokonce problémem velké fady

Z nich je pravé to, ze jejich realizatofi nejsou schopni jasné a spravné cilové skupiny vymezit
(Bacuvéik, 2006: 16).
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Vyhodnoceni kampané

Vzhledem ke slozitosti a problémim spojenym se socialnim marketingem, je dulezité
sledovat dlouhodobou perspektivu kampané. Programy socialniho marketingu jsou ¢asové
naro¢né a mohou obsahovat fadu dil¢ich programt nebo akci. Napf. sled akei, které byly
podniknuty, aby odradily od koufeni: zpravy 0 rakovin€, oznacovani cigaretovych balicki,
zakaz reklam na cigarety, poueni 0 sekundarnich u¢incich koufeni, odrazovani od koufeni
doma, zdkaz koufeni V restauracich, zédkaz koufeni Vv letadlech, zvySovani dani na cigarety...
(Kotler, Keller, 2007: 753). Navzdory n¢kterym ocekavanim socialni marketing nemuze fesit
vSechny typy socialnich a zdravotnich problémi. Kli¢em uspéchu socialniho marketingu je
efektivni a udrzitelné vedeni ke zdravotné a spoleCensky prospésnému chovani (Weinreich,
2010: 5). Oproti komerénimu marketingu se socialné¢ orientované kampané potykaji
s fadou komplikaci V otazce vyhodnoceni jejich uspéSnosti. Zatimco komeréni marketing
mize V ramci své uspésnosti odkazovat pfinejmensim na zmény Vv oblasti prodeje, v socialnim
marketingu, ktery cili na pojmy, jako jsou hodnoty, nazory a postoje lidi, mize byt méfeni
velice obtizné (Bacuvéik, 2006: 20).

To jak je program kampané Gspésny ¢i nikoliv 1ze posuzovat ve vztahu k vyty¢enym

cilim kampang. Kotler s Kellerem (2007: 753) vymezuji mozna kritéria efektivity:

e vysoky vyskyt pfijeti

e vysoka rychlost pfijeti

e vysoka trvalost pfijeti

e nizké naklady na jednotku piijeti

e 7adné vétsi kontraproduktivni dasledky

Zatimco U prvnich  tfi  kritérii je Zadouci coOnejvy$si mira, U poslednich

dvou jsou naopak znakem uspéchu nizké ukazatele.

Ve své publikaci Kotler a Keller (2007: 752) uvadi piiklady uspéchii, kterych socialni

marketing doséhl a kde uspél:

- Oralni rehydratacni terapie vyznamn¢ snizila v Hondurasu umrti na nasledky
prijmu u malych déti do péti let.
- Socialni marketéti umistili na trzistich v Ugandé stanky, Vv nichz porodni baby

prodavaji za piijatelnou cenu antikoncepci.
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- Program National Heart, Lung and Blood Institute Gspésné zvysil
znalosti o cholesterolu a vysokém  krevnim tlaku, coz pomohlo vyrazné snizit

umrtnost.

4.2.7 Socialni reklama

V souvislosti s definovanim Cause Related Marketingu jako nastroje
v ramci marketingovych aktivit firem a neziskovych organizaci jsem se do diplomové prace
rozhodla zaradit také struc¢nou charakteristiku socialni reklamy. Pro lepsi porozuméni jejich
vztahu uvadim  také  konkrétni  piiklady  takového typu reklamy.  Mezi socialni
reklamou a Cause Related Marketingovou kampani nemusi byt na prvni pohled patrny zadny
rozdil. Nicméné socialni reklama méd narozdil od té Cause Related Marketingové
jednu klicovou odlisnost — jeji prioritou neni generovani zisku. Reklama (Ci jakakoliv jina
forma propagace) Cause Related Marketingu si klade zacil ovlivnit chovani spotiebitele
zpusobem takovym, ktery pfinese vyhody obéma zGcastnénym strandm (tedy neziskové

I ziskové organizaci). U socialni reklamy jsou tyto motivy trochu odlisné.

Socialni reklama je specifickym typem reklamy, jejimZ primarnim cilem neni ziskat
finanéni  zisk, ale zménit chovani ¢inazory wur¢ité cilové skupiny  lidi.
Nejcastéji ji v ramci socialniho marketingu vyuzivaji  neziskové organizace nebo statni
instituce. Spoleénym rysem klasické komer¢ni reklamy a socidlni reklamy je neosobni
masova forma komunikace provadéna prostfednictvim médii. Tim zasadnim rozdilem vsak je

zminovany ,,neziskovy aspekt®, tedy pfedpoklad, Ze zdmérem socialni reklamy neni ovlivnit

kupni chovani piijemci za G¢elem dosazeni zisku. (Kuldova, 2012: 79)

Z hlediska socialniho marketingu je reklama prostfedkem boje za dobrou véc. Je
vsak nutné siuvédomit, ze pouze snaha 0 dobry skutek nestaci. Pfesto, ze reklama nema
komeréni ambice, je duleZité jeji propracovani. Usp&$na socialni reklama musi mit jasnd
vymezeny cil a strategii a stejné tak jako u klasické reklamy je dtlezita jeji forma— napf.

chytlavy spot v televizi, ktery divaky presvéd¢i k aktivnimu chovani.

Pii vytvafeni socialni reklamy je nutné znat kli¢ovou skupinu, na kterou je
reklama cilena a jaké jsou motivy této skupin pro zménu chovanim. Spole¢né
spolu s klasickou reklamou pak plati pravidlo tzv. 5M (Kotler, Keller, 2007: 606):

e mission (mise) — Jaké jsou cile reklamy?
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e money (penize) — Kolik prostfedkti mize byt vynalozeno?
e message (sdéleni) — Jaké sdéleni ma byt vyslano?
e media (média) — Jaka média pouzit?

e measurement (méfeni) — Jak vyhodnotit vysledky?

Nize uvadim ilustrativni ptiklady socialni reklamy spolu s odkazem na vizualni

podobu reklamniho spotu.

Reklama Amnesty International zobrazuje nasili pachané na véznich, ¢imz pusobi
naemoce lidi sledujicich spot z domaciho pohodli asnazi se je piimét ke
spolupraci pfi peti¢nich akcich. Obsahem vyslané zpravy je, Ze podpis divaka je mocnéjsi nez

si mysli. (http://www.youtube.com/watch?v=wpleG7RecEU)

Humorny spot zvolila neziskova organizace Aides, ktera varuje pted rizikem nakazeni
virem HIV. Hrdinou klipu je animovany promiskuitni kocour, ktery zije nespoutanym
zivotem. Reklama konéi sloganem, Ze on ma devét Zivoti, zatimeo ¢lovek jen jeden a vybizi
tak k ochrané¢ sebe sama a pouzivani prezervativu.

(http://www.youtube.com/watch?v=h-CobellfLs)

Uspé&snosti socialni reklamy &asto napomahé spojeni se znamou tvaii. Dnes jiz byvaly
manzelsky par Demi Moore a Ashton Kutcher se zapojili do boje
proti détskému sexualnimu otroctvi. V jejich televiznich spotech vystupuji znamé muzské
osobnosti (Sean Penn, Jamie Foxx, Justin Timberlake...) pod heslem — , pravi muzi si divky
nekupuji®.

(http://www.youtube.com/watch?v=IPBM4qU1zh4)

Vybér vyse uvedenych ptikladi socidlni reklamy byl inspirovan ptehledem tspésnych

socialnich reklam na serveru Media Guru.cz®.

> K gemu slouzi socidlni marketing?. Media guru: Marketing, reklama [online]. 2014 [cit. 2014-03-02].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/09/k-cemu-slouzi-socialni-marketing/#.UzvKGaKpbYg
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5. Typologie CRM dle zahranici (Sue Adkins)

Na déleni Cause Related Marketingu mize byt nahliZeno z mnoha Ghlt pohledu. Lze
jej Clenit napt. podle sponzorstvi, zptisobu propagace — PR, reklamy, vybéru kauzy atd. Kotler
a Keller vymezuji tzv. brandovani, které se odviji od volby programu a kauzy CRM (2007:
750).  Chceme-li nalézt  obecnou typologii CRM,  patii Vv zahrani¢ni literatuie
k Casto citovanym autorkdm Sue Adkins, kterd popisuje 3 zakladni typy CRM: transakéni,
informacni a licenéni (Adkins, 2007: 115).

5.1 Transakéni CRM

Pro tento typ spoluprace je typicka propagace apodporanazakladé transakce.
Dohoda, kde se komeréni spole¢nost zavazuje k darovani konkrétni penézni sumy, potravin
nebo jiného zbozi ¢i zatizeni jako piimy podil na vynosech z prodeje (Adkins, 2007: 115).
Prispévek firmy, ktery putuje neziskové organizaci, je tmérny prodeji produkti spole¢nosti.
Principem sdéleni tedy je, Ze urCité napf. procento z transakce bude veénovano pro dobré

Gcely. Rada lidi si pravé pod timto typem piedstavuje CRM jako jeho jedinou podobu.

Partnerstvi, které je zalozené nakonceptu transakce vyzaduje  dohled
a kontrolu a to zejména na strané  obchodni  spoleCnosti,  ktera  Castoutrati  vice
penéz za samotnou reklamu a propagaci jejiho propojeni s neziskovou organizaci, nez které
ve findle organizaci vénuje (Wymer aSamu, 2003: 12). Zde vznikd prostor
pro spotiebitelskou skepsi ohledné pravych altruistickych motivii pro vstup do partnerstvi
vramci CRM nastrané firem. Zakaznik je napiehnané aokaté predvadéni spoluprace
velmi citlivy a pojme-li podezieni 0 dobrych tmyslech spolecnosti, tézko firma ziskava

jeho daveéru zpét.

Priklad: BCRF & Estée Lauder

Jako ptiklad spoluprace na zakladé transakéniho CRM lze uvést partnerstvi Breast
Cancer Research Foundation (BCRF) akosmetické spolecnosti Estée Lauder. BCRF je
neziskovou organizaci zasazujici se 0 prevenci a osvétu v souvislosti s tématem rakoviny

prsu. Poskytuje finance na klinicky vyzkum a vyvoj medikamentt (on-line'®). Firma Estée

'® About BCRF. The Breast cancer research foundation [online]. 2013 [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://www.bcrfcure.org/about.html
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Lauder nabizi kolekci kosmetickych ~ vyrobkl, zjejichz prodeje jde  urcité
procento na podporu partnerské neziskové organizace BCRF. V soucasnosti kampan nabizi
limitovanou edici zahrnujici kompaktni tuhy parfém, rténku, krém a rtzovou broz, jejichz

koupi prisp&je zékaznice na konto BCRF (on-line®").

5.2 Informaéni CRM

Druhy typ Cause Related Marketingu se vyznacuje podporou spole¢ného tématu.
Jedna se o dohodu, ve které firma a neziskova organizace pracuji spolecné na zviditelnéni
néjakého jevu. Ob¢ strany mohou napf. usilovat 0 pozornost a medializaci varovani pted
fizenim pod vlivem alkoholu, wuzivanim drog a jinych latek, sexualné

ptenosnymi chorobami nebo na podporu dulezitosti vzdélani apod. (Adkins, 2007: 116)

Na rozdil od transak¢niho CRM, ve kterém firma daruje napt. penize pro dobrou véc
je informacni CRM vice zaméfen na aktivnéj$i zapojeni na stran€ spolecnosti. Firma nejen, Ze
podporuje svého neziskového partnera, ale také aktivné upozoriiuje na néjaky spolecensky
problém. Piedpoklada se vétsi zapojeni komer¢ni spolecnosti v ¢innostech, ve kterych
podporuje neziskovou organizaci a spoleéné se snazi 0 podchyceni piic¢in. Vytvati se pocit

zodpovédnosti, snaha proniknout do hloubky problému.

Kromé snahy feSit kauzu samotnou mize byt rizikem jeSt¢ pifitomnost
vedlejsiho zajmu soukromych firem pfildkat touto cestou nové zédkazniky. Hlavnim divodem
by proto vzdy mélabyt snaha fesit palCivé téma a podporovat spoleény zajem S tim, ze
firma mtze o¢ekavat pozitivni publicitu (Wymer a Samu, 2003: 13). | zde je vSak na misté
obezietnost na stran¢ spotiebiteli a velice citlivy azodpovédny pristup za strany firem

a neziskovych organizaci.

Priklad: MADD & Autobytel

Typickym piikladem tohoto druhu spoluprace v ramci CRM je spojeni neziskové
organizace Mothers Against Drunk Driving (MADD) a firmou Autobytel. MADD

zalozila v roce 1980 americka obcanka, jejiz dceru usmrtil opily fidi¢ pfi dopravni nehodé

v Evelyn Lauder dream collection. Estée Lauder [online]. 2014 [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://www.esteelauder.com/products/9743/Landing-Pages/2013-BCA/index.tmpl
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(on-line®®). MADD je nejvétsi narodni organizaci pisobi naochranu rodin pred Fizenim
v opilosti a pitim alkoholu nezletilymi. Autobytel je internetovou spolecnosti, ktera poskytuje
marketingové sluzby a produkty pomahajici spotiebitelim Vv orientaci v automobilovém

primyslu a prodejctim ¢i vyrobeiim najit cestu k zdkaznikiam (on-line™).

Autobytel se zaméfuje napodporu bezpeéné jizdy atipu pro bezpecné Fizeni
automobilti. Na svych internetovych strankach apeluji ve spolupraci s MADD na fidice, aby
jezdili zodpovédné a pomohli piedejit Cetnym zranénim a tmrtim zejména v dusledku poziti
alkoholu. Jelikoz je Autobytel povazovan za lidra natrhu v oblasti on-line prodeje
v automobilovém prumyslu, je vyvolana potieba apelu na své spotiebitele V prosazovani

bezpecného a odpoveédného fizeni.

5.3 Licen¢ni CRM

Tretim typem Cause Related Marketinguje tzv. licenéni CRM. Podle dohody
neziskova organizace da povoleni K pouziti svého loga nebo nazvu komeréni  firmé
a to obvykle za uplatu piipadné v zajmu zvySeni informovanosti. Téméf Gplnou kontrolu nad
situaci zde ma firma, kterd je odpovédna za marketingové aktivity nezbytné pro generovani
trzeb zlicenéni dohody. Neziskova organizace ma Vv rukach kontrolu nad proptjcenim

svého loga nebo nazvu (znacky) v reklamé. (Adkins, 2007: 117)

Je zde celd tadavyhod plynoucich z této spoluprace. Komeréni subjekt tézi
zZ publicity, zlepSuje si PR, zvySuje prestiz a snazi se upoutat nové zakazniky v ramci spojeni
S pfiznivou image neziskového partnera, zatimco neziskovd organizace ziskdva finance,

publicitu i renomé Vv ramci propojeni S atraktivnim ziskovym partnerem (Wymer a Samu,
2003: 10).

Piiklad: WWF & Build-a-Bear Workshop

Prikladem spoluprace na zakladé licen¢niho typu CRM je partnerstvi mezi piedni
svétovou ochranafskou organizaci World Wildlife Fund (WWF) a spole€nosti Build-a-Bear

Workshop. Neziskova organizace WWF pusobi ve vice nez stovce zemi ama

'® About us. MADD: Mothers against drunk driving [online]. 2000 [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://www.madd.org/about-us/

¥ About Autobytel. Autobytel: Your lifetime automotive advisor [online]. 2000 [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://www.autobytel.com/about-us/
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nékolika milionovou zékladnu podporovateli  (on-line”®).  Vizi WWF je  vytvofit
takovou budoucnost, ve které budou zit 1lidé v harmonii s pfirodou. Spole¢nost Bulid-a-Bear
funguje jako prodejna, ktera piisla s konceptem personalizace hracek.

PlySového medvidka lze vylepsit a obléknout dle vlastniho prani (on-line®?).

Uz od roku 1999 funguje jejich vzajemna spoluprace v USA a Kanad¢, kdy Build-a-
Bear predstavuje ohrozena plySova zvitata, ktera nosi specialni medailonek WWF a maji na
sob¢ visacku obsahujici zajimavé informace ohledné¢ konkrétniho zvifeciho druhu.
Za kazdou zakoupenou hrac¢ku s logem  spolupracujici  organizace jde jeden  dolar
na konto WWF. Firma se zaroven zasazuje 0 reklamu na podporu WWF skrze radio, televizi,
tisk, webové stranky c¢iakce V prodejnach. Spolecnost nasvych strankach uvadi, ze
na konto WWF vybrala jiz téméf dva miliony dolarG a piispéla tak k ochrané ohrozenych

druht zivoéichu.

%% Bulid-a-Bear Workshop. WWF: World wildlife fund [online]. 2012 [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://worldwildlife.org/partnerships/build-a-bear-workshop

*! partners. Build-a-Bear Workshop [online]. 2010 [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://www.buildabear.com/shopping/contents/content.jsp?catld=100003&id=1000014
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6. Empiricka ¢ast

V této casti diplomové prace je vénovan prostor konkrétnim prikladim Cause Related
Marketingu z praxe. JelikoZz je prace zaméiena na Ceské prostiedi, jsou zde uvedeny ty
kampang¢, které probihaji ¢i prob&hly v naSich podminkach. Smyslem empirické ¢asti prace je
rozkryt fungovani partnerstvi neziskové a ziskové organizace v ramci jejich spoleéné Cause
Related Marketingové kampané a zjistit, jak je toto partnerstvi komunikovano vefejnosti.
,Vybér metod sbéru dat je tfeba opfit 0 znalost toho, jaké druhy vysledkiit mohou jednotlivé
techniky generovat® (Svafi¢ek, Sedova: 2007, 75). Obsahovad analyza webovych
stranek ziskovych I neziskovych organizaci byla v tomto ptipadé optimalni
metodou pro ziskani potiebnych dat, jelikoz internet je bezesporu jednim z nejsilngjSich médii

soucasnosti.

Piiklady jednotlivych CRM kampani jsem vybirala na zadkladé¢ databaze
spolecensky odpovédnych firem, kterou spravuje platforma Byznys pro spole¢nost. Jelikoz
neexistuje oficialni seznam Cause Related Marketingovych kampani, zvolila jsem
databazi spole¢nosti, které ptijaly koncept CSR av souvislosti s nim tak mohou kromé
dalSich aktivit vykonavat pravé Cause Related Marketingové kampané. Na zdklad¢ odborné
typologie CRM dle Sue Adkins jsem pak jednotlivé piiklady podrobila zhodnoceni, které

mi umoznilo pfifadit jim konkrétni typ Cause Related Marketingu.

Cilem mé diplomové prace bylo prozkoumat fenomén Cause Related Marketingu,
jako formu spoluprace neziskové organizace a obchodni spolecnosti v Ceském prostiedi

z pohledu vybrané typologie. Hledala jsem odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

- Jsou ve zkoumané oblasti spoleCensky odpovédnych firem zastoupeny vSechny
typy Cause Related Marketingu?

- Jakeé rysy/ charakteristiky vykazuje tispéSny Cause Related Marketing?

- Jaky typ (typy) Cause Related Marketingu ve zkoumané oblasti spolecensky

odpovédnych firem pievazuje (pokud takovy je)?
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6.1 Konto BARIERY & Globus
e Projekt: Cesty k lidem

6.1.1 Predstaveni spoluprace

K piilezitosti patnactiletého vyro&i puisobeni spoleénosti Globus v Ceské republice
ptipravila firma spole¢né s Kontem BARIERY CR projekt na podporu handicapovanych osob
snazvem Cesty K lidem. Projekt trval od 15. ¢ervence do 31. fijna2011. Hlavnim cilem
bylo zajistit prostiedky na patnact specialné upravenych automobilli pro piepravu osob se

zdravotnim postiZenim. (on-line?)

Ve vsech hypermarketech Globus po celé Ceské republice méli zdkaznici moZnost,
zakoupit si vyrobky oznacené logem projektu. Ze zakoupenych vyrobki pak spole¢nost
odvedla stanovenou ¢astku na nakup vozi Fiat Ducato. Jako uréité zpestfeni celé aktivity
a motivaci pro zakazniky, zvefejnovala spolecnost Globus pribézné¢ kazdy tyden dosud
vybranou sumu. Vysledkem projektu bylo vybrani finanénich prostfedkd na zakoupeni
dokonce Sestnact automobilll, coZ je 0 jeden vice nez piivodné planovanych patnact vozidel
(on-line®). Automobily byly piedany neziskovym organizacim, které se zam&fuji na pomoc

osobam se zdravotnim postizenim.

6.1.2 Prezentace a typ CRM

Spoluprace spole¢nosti Globus a Konta BARIERY ma dlouholeté trvani ato jiz od
roku 2007. Globus zfidil tzv. Fond Globus, kam pfispiva jednou korunou z kazdé prodané
Castky ve svém  hypermarketu. Firmase obecné hlasi ke  spoleCenské
odpovédnosti a etickému chovani. Pro potieby projektu byly zfizeny internetové stranky

www.cestyklidem.cz, které informuji 0 celém konceptu vzajemné spoluprace a principech

na kterych je zalozen. Na internetovych strankdch Konta Bariéry je projekt vystizné popsan.
Blize seznamuje S o¢ekavanim, ktera mé¢la neziskova organizace vuci spolupraci s Globusem
aco si od Cause Related Marketingu slibovala. Jako patronku projektu piedstavuje zpévacku

Lucii Bilou, pficemz do aktivit organizace byla zapojena cela fada dalSich ¢eskych osobnosti.

2 Cesty k lidem. Konto Bariéry [online]. 2011 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:
http://www.kontobariery.cz/Projekty/Cesty-k-lidem.aspx

2 Projekt cesty k lidem: o projektu. Cesty k lidem [online]. 2011 [cit. 2014-04-30]. Dostupné z:
http://www.cestyklidem.cz/informace-o-projektu
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Celkovou prezentaci projektu provazi fotogalerie jak ze slavnostniho zahajeni projektu,
tak z jeho ukonceni. Ackoliv byl tento projekt jednorazovy, spoluprace obou partneri nadale
pokracuje. Na internetovych strankach firmy Globus neni projekt podrobnéji predstaven, je
zde pouze zminka tykajici se ocenéni spolecnosti prorok 2011 cenou Mosty, ktera je
udélovana Narodni radou osob se zdravotnim postizenim V souvislosti s podporou aktivit,

které piispivaji ke zlepseni postaveni handicapovanych osob (on-line?*).

Spoluprace Konta BARIERY  a spole¢nosti Globus na projektu Cesty k lidem je
typickym ptikladem transakéniho typu Cause Related Marketingu. Ziskovy subjekt daruje
neziskovému subjektu finanéni prostiedky jako podil na vynosech z prodeje. Cilena kampan

jasn¢ sd€luje lidem, jaké finanéni prostiedky z konkrétniho produktu putuji na dobré tGcely.

Obrazek 2 - Cesty k lidem

Zdroj: cestyklidem.cz?®

Obecné lze vsak konstatovat, Ze dlouhodoba spoluprice Konta BARIERY
a Globusu jednoznaéné presahuje projekt Cesty k lidem. Globus se prezentuje jako firma,
kterd se systematicky snaZzi upozorfiovat na problémy handicapovanych lidi. Ve spojeni
s Kontem BARIERY Globus podporuje tuto skupinu obéant a apeluje na spole¢nost, Ze je
nutné veénovat pozornost a péci  také osobdm se zdravotnim  postizenim.
V souvislosti s touto aktivitou 1ze zpozorovat rysy informacniho Cause Related Marketingu,
kdy firmaaneziskova organizace spolecné pracuji nazviditelnéni né&jakého jevu/

problému a usiluji 0 jeho medializaci.

** Cena Mosty. Ndrodni rada osob se zdravotnim postizenim CR [online]. 2013 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:
http://www.nrzp.cz/projekty/cena-mosty.html

» Projekt cesty k lidem: o projektu. Cesty k lidem [online]. 2011 [cit. 2014-04-30]. Dostupné z:
http://www.cestyklidem.cz/informace-o-projektu
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6.2 Sananim & Plzeiisky Prazdroj

* Projekt: Promile info

6.2.1 Predstaveni spoluprace

Spolec¢nost Plzenisky Prazdroj podporuje program neziskové organizace Sananim z.0.
s nazvem Promile info. Tento projekt je zaméfen na omezovani fizeni pod vlivem alkoholu.
Plzensky Prazdroj jakozto jeden z nejznaméjSich Ceskych vyrobct piva tak spojil své sily
s neziskovou organizaci ~ Sananim,  ktera se  vénuje  problematice  drogové
zavislosti a nadmérnému piti alkoholu. Plzensky Prazdroj byl vroce 2011 vyznamenan
ocenénim TOP Odpovédna velkd firma, které udéluje Férum darct a stal se vitézem celé

26).

kategorie (on-line Vroce 2013 pak spole¢nost =ziskala3. misto v kategorii leader

V Zivotnim prostedi (on-line?").

V Ceské  republice  sluzba Promile info odstartovalajiz ~ vroce 2005
a byla inspirovana obdobnym finskym projektem. Od roku 2006 je tento program finan¢éné
podporovan Plzetiskym Prazdrojem. Jedna se 0 sluzbu, kterd umoziiuje po zadani udaja
ohledn¢ zkonzumovaného alkoholu pomérné presné urdit Cas, kdy se

hladina alkoholu v krvi bude rovnat nule. Sluzbulze vyuzit zdarma na internetovych

strankach projektu: www.promile.info nebo odeslanim specifického tvaru sms za cenu 9 K¢,
Jiz robot vyhodnoti a obratem zaSle vysledné udaje. Nové vznikla také aplikace zamétena
na méfeni alkoholu v Krvi a uréeni jeho nulové hladiny. Lze ji zdarma instalovat do telefoni

se systémy Android, i0S a Windows phone. (on-line?®)

Internetové  stranky  projektu také  odkazuji naweb  Na pivo s rozumem

(Wwww.napivosrozumem.cz), ktery provozuje Plzefisky Prazdroj (on-line®®). Tyto internetové

stranky se vénuji u¢inkim piisobeni alkoholu na lidsky organismus a zaméiuji se na to, jaké
ma dusledky jeho vysoka konzumace na vnitini organy. Soucasti projektu je také on-line

poradna s odbornikem na téma alkohol a jeho nadmérné piti.

%% Byznys pro spole&nost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2011: Vysledkovd listina [online]. 2011 [cit.
2014-05-18]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-2011.html

7 Byznys pro spolecnost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2013: Vysledkovd listina [online]. 2013 [cit.
2014-05-19]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html

%% 0 sluzbé&. Promile info [online]. 2008 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.promile.info/

? poradna. Na pivo s rozumem [online]. 2013 [cit. 2014-04-16]. Dostupné z:

http://www.napivosrozumem.cz/poradna.html
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6.2.2 Prezentace a typ CRM

Dlouholeté partnerstvi obou organizaci prezentuje na svych internetovych strankach
jak Plzenisky Prazdroj, tak Sananim. Spole¢enskou odpovédnost deklaruje Prazdroj jiz
pfi vstupu na webové stranky firmy, kde navstévnik musi zadat své datum narozeni (on-
line®®). V piipadg, Ze uZivateli neni vice nez 18 let, obsah stranek se mu nezobrazi a je
automaticky pfesmérovan na internetové stranky ministerstva zdravotnictvi a sekci tykajici se
konzumace alkoholu. Zapsany ustav Sananim prezentuje spolupraci s Plzeniskym Prazdrojem

rovnéz na svych internetovych strankach.

Pro potieby projektu vSak vznikly samostatné webové stranky (vySe zmifiované

www.promile.info). Zde je jednak zpfistupnén vypocet hladiny alkoholu v krvi, ale jsou zde

obsazeny také dalsi informace tykajici se zodpovédného piti. Internetové stranky
projektu Promile info jsou cileny zejména na zodpovédné fizeni vozidel. Varuji fidice
0 moznych dusledcich, které fizeni tzv. ,,pod vlivem* pfina§i. Soucasti prezentace
projektu jsou také nazorné ukazky apiibéhy lidi, ktefi pozili alkohol aneuvazlivé
fidili automobil. Velky diraz je kladen na zastrasujici silu dokladanim

statistik nehodovosti a umrti v souvislosti s uzivanim alkoholu tidi&u.

Spolupraci zapsaného tstavu Sananim  a Plzenského Prazdroje lze z pohledu Cause
Related Marketingu vymezit jako informacni typ CRM. Typické je partnerstvi zaloZené
na zviditelnéni n&jakého jevu — konkrétné tizeni pod vlivem alkoholu. Snahou je tedy nejen
finanéné podporovat projekt, ktery byl vybudovan s cilem pomoci ovéfit lidem jejich aktualni

rovrve

hladinu alkoholu v krvi, ale také §itit informovanost 0 této problematice.

30 Odpovédnd konzumace a propagace alkoholu. Plzerisky Prazdroj [online]. 2011 [cit. 2014-04-16]. Dostupné z:
http://www.prazdroj.cz/cz/o-nas/odpovedna-spolecnost/odpovedna-

konzumace?test agecheck passed=true&show ac=true&ac day=27&ac_month=10&ac year=1988
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Obrazek 3 - Promile info

\ )

VIMES: e= |

Pijete alkohol a budete ridit?
Promile.INFO je jednoducha a okamzita pomoc at’ uz jste * S A
kdekoliv. Pomoci jedinné SM5 zjistite, kdy budete moci - - * 2
v kiidu a bezpeéné zase za volant. Orientaéni informace, M
které obdrzZitena na Vas mobiini telefon, jsou ovéreny

imentzini biochemickou praxi .

Zdroj: promile.info®

Zejména ze strany Plzenského Prazdroje jakoZto vyrobce piva se jedna o krok, ktery
ma pomoci vnimat firmu jako zodpovédnou a uvédomélou. Prazdroj se prezentuje
jako spole¢nost, jez sije védoma moznych dopadi nezodpovédného piti alkoholu a nabada

konzumenty k pfiméfenému uzivani alkoholickych produktti spole¢nosti.

6.3 Zivot détem & Tesco

e Projekt: Tesco charita roku

6.3.1 Piredstaveni spoluprace

Projekt Tesco Charita roku vychazi z tradice projektu vzniklého ve Velké Britanii.
V Ceské republice probihd uz od roku 2005, piiemz kazdy nasledujici rok podporuje
Tesco nového neziskového partnera. Pro rok 2005 byla partnerskou organizaci Sit’
matefskych center v Ceské republice, v roce 2006 probihal projekt ve spolupraci s ob&éanskym
sdruzenim Muzy détem av roce 2007 byla partnerem obecné prospé$na spoleénost Zivot
détem (Pokornd, 2007: 30). Nasledné byl ziizen Nada¢ni fond Tesco, jehoz poslanim je
podpora organizaci pusobicich Vv oblasti zdravotni a socialni péce, piipadné ochrany

Zivotniho prostedi (on-line®?).

Projekt Tesco Charita roku 2007 probihal ve spolupraci s organizaci Zivot détem

atrval od 5. kvétnado 31. fijna. Hlavnim cilem celé aktivity bylo ziskani financnich

31 0 sluzbé. Promile info [online]. 2008 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.promile.info/
*? Tiskové zpravy. Tesco [online]. 2012 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z: http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/pro-

novinare/tiskove-zpravy/2012/na-charitu-venoval-vloni-nadacni-fond-tesco-pres-76-mil-kc/
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ptispévkil na pomoc nemocnym a handicapovanym détem a jejich pouziti v téch regionech,
kde byly vybrany. Organizace Zivot détem za vybrané finance nakoupila specialni lékaiské

piistroje, nemocniéni 16Zka, nabytek a vybaveni (on-line®).

6.3.2 Prezentace a typ CRM

Obecné prospéina spolenost Zivot détem na svych internetovych stankach &tenaitim
predstavuje podobu spoluprace se spole¢nosti Tesco. Zveiejiiuje zde podrobnosti 0 celém
projektu a cileni finanéni podpory. Konkrétni seznam obdarovanych nemocnic je
navstévnikim stranek volné Kk dispozici. Charitativni projekt Gsilim vSech zapojenych stran
pFinesl piesnd 5193 924 K¢ (on-line**). Projektu se ucastnilo celkem 51 obchodnich domit
Tesco v ramci celé Ceské republiky. Na internetovych strankach
spolecnosti Tesco nejsou o tomto projektu zvefejnény informace. Pozornost je
vénovana zejména Nadac¢nimu fondu Tesco a aktivitam, které se k jeho ¢innosti vazi. Zna¢ny
finan¢ni Uspéch ziskal tzv. B¢h pro Zivot, diky kterému byly vybrany prostfedky umoziujici
nakladnou 1é€bu onkologicky nemocnych deéti vV domécim prostredi.
Svou spolecenskou odpovédnost  deklaruje  Tesco zvefejnénim  tzv.  hlavnich  cili

v oblasti Corporate Social Responsibility (on-line®).

V piipadé spoluprace neziskové organizace Zivot détem a spoleénosti Tesco lze
pomérné téZce jednoznaéné vymezit konkrétni typ Cause Related Marketingu. Pfi hlubsim
zkoumanim tohoto partnerstvi lze vypozorovat rysy V podstaté¢ vSech tii typit CRM.
Sbirka byla doprovazena fadou doprovodnych aktivit majicich za cil zviditelnit cely projekt
a podpofit angazovanost mistnich obyvatel — napf. koncerty C¢izabavné aktivity
pro déti ato v prostorach  nakupniho centra. Tesco tedy prispélo financnim  pfispevky,
poskytnutim prostor ¢i pofadanim doprovodnych akci apod. Tyto aktivity vykazuji rysy
transakéniho Cause Related Marketingu. Zarovenn soustavnou ¢innosti obé organizace

podporovaly zviditelnéni tématu nemocnych a handicapovanych déti azasazovaly se

33 Tesco Charita roku 2007 pomohla nemocnym a handicapovanym détem. Zivot détem [online]. 2008 [cit.
2014-04-19]. Dostupné z: http://www.zivotdetem.cz/aktuality/view/25/

3% Tesco Charita roku 2007. Zivot détem [online]. 2007 [cit. 2014-04-19]. Dostupné z:
http://www.zivotdetem.cz/aktuality/view/8/

* Tiskové zpravy. Tesco [online]. 2012 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z: http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/pro-
novinare/tiskove-zpravy/2012/na-charitu-venoval-vloni-nadacni-fond-tesco-pres-76-mil-kc/
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0 osvétu obyvatel v této oblasti. V tomto ptipadé 1ze hovotit 0 informaénim Cause Related

Marketingu.

Lze vsak zpozorovat také jisté charakteristiky licencniho Cause Related Marketingu,
predevsim Vv souvislosti s uzivanim loga a nazvu neziskové organizace, jakoZzto zastiténi
aktivit konanych Vv obchodnich domech. Ziskovému subjektu takovéto spojeni  pfinasi
jednak vyssi  vérohodnost a jednak spoluvytvaii pozitivni image, zatimcO neziskové
organizaci takové partnerstvi pfindsi financni prostiedky a publicitu. Velkym pfinosem
projektu je fakt, ze pfesto, ze projekt ma celorepublikovou plsobnost, je zaméfen na pomoc

V konkrétnim regionu.

Obriazek 4 - Tesco charita roku

ivot detem -

Diky vasi pomoci a pochopeni jsme k dnesnimu dni zakoupili
pro détska zafizeni v Ceské republice zdravotnickou a
pristrojovou techniku a dal$i potfebné vybaveni v hodnoté
138 550 751,33 KE.

srdecné dékujeme

Tesco Charita roku 2007 pomohla nemocnym a handicapovanym détem
15.2.2008

Dlouhodoby charitativni projekt "Tesco Charita roku 2007", ktery se konal od kvétna do konce mésice Fijna 2007 v 51 B
hypermarketech a obchodnich domech Tesco pfinesl nemocnym a handicapovanym détem krasnou &astku
5.193.924,- K&.

Zdroj: zivotdetem.cz*®

6.4 Nadace Tani Kucharové Krasa pomoci & Marionnaud

e Projekt na podporu seniord

6.4.1 Piredstaveni spoluprace

Tana Kuchatova zalozila nadaci Krasa pomoci v roce 2008. Poslanim nadace je

systematické feSeni problematické situace seniorti v Ceské republice asnaha o zlepseni

*® Tesco Charita roku 2007 pomohla nemocnym a handicapovanym détem. Zivot détem [online]. 2008 [cit.
2014-04-19]. Dostupné z: http://www.zivotdetem.cz/aktuality/view/25/
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kvality jejich Zivota (on-line*’). Spolu s parfumerii Marionnaud se nadace podili na podpote
projektu zaméteného na dobrovolnické programy pro seniory vcelé Ceské republice.
V ramci této akce méliod 11. listopadu 2013 do Vanoc zakaznici parfumerie mozZnost
zakoupit limitované plySové medvidky. Cena jednoho medvidka byla 299 K¢, pficemz
z kazdého prodaného kusu byla vénovana ¢astka 200 K¢ na podporu dobrovolnickych

programt zaméfenych na seniory.

V ramci téchto programi navstévuji dobrovolnici seniory at’ uz v jejich domacnostech,
domovech pro seniory ¢i léCebnach dlouhodobé nemocnych. Pomahaji jim s nakupy, péci
0 domdacnost nebo se snazi svou pfitomnosti pfedejit pocitim osaméni a socialniho vylouceni
této skupiny osob. Pro potieby projektu bylo rozmisténo v siti parfumerii Marionnaud celkem

2000 ks plySovych medvidké (on-line®®).

6.4.2 Prezentace a typ CRM

Projekt je blize ptedstaven nainternetovych strankach Nadace Krasa pomoci.
V sekci aktuality jsou zvetejnény podrobné&jsi informace tykajici se prodeje plySovych
medvidki. Celkovy vytézek z vano¢niho projektu ¢inil piesné 190 200 K¢ a byl rozdélen
na Dobrovolnickd centra a projekty ~Dobrovolnici v domacnostech ~ senioréi  (on-line®).
Pozornost byla vénovana také propagaci této spoluprace skrz socialni sit¢ — konkrétné
facebookové stranky nadace. Na internetovych strankach spole¢nosti Marionnaud

pro Ceskou republiku nejsou o projektu informace dostupné.

Spolupraci Nadace Tani Kuchatové a parfumerie zminuje naptiklad web iSenior.cz,
ktery je vénovan jak seniorim, tak v§em lidem, ktefi maji chut’ se néco ze svéta téchto lidi
dozvadst (on-line®). Stranky jsou zpracovany velice prehlednd asohledem na potieby
seniortt (obsahuji napf. 0 pozndni vétsi font pisma, neZ ma text na vétSin€ ,klasickych®

webech).

37 Poslani Nadace Tani Kucharové: Krasa pomoci. Krdsa pomoci [online]. 2008 [cit. 2014-04-19]. Dostupné z:
http://www.krasapomoci.cz/o-nadaci

3 Aktuality. Krdsa pomoci [online]. 2014 [cit. 2014-04-19]. Dostupné z:
http://www.krasapomoci.cz/aktualita/208-parfumerie-marionnaud

9 Aktuality. Krdsa pomoci [online]. 2014 [cit. 2014-04-19]. Dostupné z:
http://www.krasapomoci.cz/aktualita/208-parfumerie-marionnaud

0 Aktualni déni v Nadaci Tatany Kuchafové — Krasa pomoci. ISenior.cz [online]. 2013 [cit. 2014-04-19].
Dostupné z: http://www.isenior.cz/volny-cas/aktualni-deni-v-nadaci-tatany-kucharove-krasa-pomoci
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V tomto ptipadé¢ se jedna o spolupraci zalozené na transakénim Cause Related
Marketingu. Z prodeje vyrobkt na strané spolecnosti je vénovana urcita ¢astka (zde ptesné
200 K¢ z prodaného medvidka) Nadaci Krasa pomoci, kterd tuto sumu vénuje na piedem
stanovené prospésné ucely. Zaméieni téchto ucelli zcela odpovida poslani nadace, kterd se
soustiedi predev§im na seniory. Vytézek z celého projektu je timérny poctu prodanych kusi
plySovych  medvidki, coz je typickym rysem tohoto typu CRM.  Nadace
obdrzela celkovou sumu 190 200 K¢&. Pokud by bylo prodano vSech 2000 kust plySovych
medvidkd  vyrobenych pro tento projekt, bylaby vytézena ¢astka 400 000 K¢, Lze
tak konstatovat, ze uspéSnost prodeje bylaméné nez padesati procentni. Jelikoz
nejsou informace o této aktivité na internetovych strankach parfumerie dohledatelné, 1ze jen
tézko ovétit, zda byla projektu vénovana potiebna propagace a pozornost anelze tudiz

posoudit jak byla kampar pojata a jakym zpisobem cilila na zakazniky.

Obrazek 5 - Medvidek projektu na podporu seniori

Zdroj: krasapomoci.cz**

6.5 Centrum BAZALKA & Jednota spotitebni druZstvo Ceské Budéjovice

e Projekt: Pfidejte se k nam — vase koruna pro BAZALKU

6.5.1 Piredstaveni spoluprace

Centrum BAZALKA je neziskovd organizace, kterd se vénuje komplexni

péci 0 déti s tézkym  zdravotnim  postizenim v oblasti JihoCeského kraje. Zamétuji  se

i Aktuality. Krdsa pomoci [online]. 2014 [cit. 2014-04-19]. Dostupné z:
http://www.krasapomoci.cz/aktualita/208-parfumerie-marionnaud
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na propojeni socialnich sluzeb, vzdélani a rehabilitace. Centrum BAZALKA tvoti hned dvé
spolecnosti: Centrum BAZALKA, o.p.s. a Centrum BAZALKA — Zakladni $kola specidlni
Svétluska,  Matefska  sSkola specialni, o.p.s. Détitudiz maji  k dispozici vedle
denniho a tydenniho stacionare I specialni mateiskou a zakladni Skolu.
Centra BAZALKA funguje na konceptu osetrovatelské péce, tzv. bazalni stimulaci. (on-
line*?)

Jednota spotiebni  druzstvo Ceské Bud&jovice provozuje skupinu supermarkett
a prodejen zejména V jihoCeském regionu. V roce 2012 ziskala Jednota 2.
misto v kategorii regionalni obchodnik roku v soutézi TOP Odpovédna firma, kterou poiada

43) )

platforma Byznys pro spole¢nost ~ (on-line V nasledujicim  ro¢niku soutéze  se

pak spolenost  stalavitézem kategorie odpovédny  prodejce 2013  (on-line**).
Jednota spolupracuje s neziskovou organizaci Zivot 90 jiz né&kolik let, napomaéha
tak napliiovat poslani organizace a podporuje snahu o0 zdravé fungovani rodin se zdravotné
postizenymi détmi. Projekt Pridejte se knam - vase koruna pro BAZALKU je velice
»cerstvou’ aktivitou — spustén byl 15. kvétna 2014 a k jeho ukonceni doslo 15. ¢ervna 2014.
Zakaznici hypermarket a supermarketii Terno méli moznost nakupovat kolekci vyrobku
oznaCenou  jednotnym  logem  tohoto projektu  (viz ~ Obrazek  6), pfiCemz
z kazdého prodaného kusu putovala na konto Centra BAZALKA piesné¢  jedna koruna (on-

line*®). Zakaznici tak m&li moznost nakupem konkrétnich produktii pfispét na dobrou véc.

6.5.2 Prezentace a typ CRM

Prezentaci projektu se vénuje predevsim Jednota spotiebni druzstvo. Na internetovych
strankach Jednoty lze v sekci pomahame dohledat ¢lanek Jednota pro Centrum BAZALKA,
kde je projekt struéné navstévnikim piedstaven. Kromé konkrétnich informaci 0 podobé

takovéto podpory jsou zde uvedeny také dalsi informace tykajici se spoluprace z predchozich

*>0 nas. Centrum Bazalka: Komplexni péce o déti s téZzkym zdravotnim postiZzenim z JihoCeského kraje [online].
2008 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z: http://www.centrumbazalka.cz/cz/page/2574/0-nas.html
” Byznys pro spolecnost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2012: Viysledkova listina [online]. 2012 [cit.

2014-05-19]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-2012.html

o Byznys pro spolecnost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2013: Viysledkova listina [online]. 2013 [cit.
2014-05-19]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html
* Jednota pro Centrum Bazalka. Jednota spotiebni druZstvo Ceské Budéjovice [online]. 2014 [cit. 2014-04-20].

Dostupné z: http://www.jednotacb.cz/pomahame/jednota-pro-centrum-bazalka.html
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ro¢nikt. Piikladem je uspotfadani golfového turnaje ¢i benefice a konkrétnich akci v urcitych

supermarketech.

Centrum BAZALKA se propagaci projektu na svych internetovych  strankach
nevénuje. V sekci partnertt viak dékuje za finanéni podporu Jednoté spotiebni druzstvo Ceské
Budg&jovice. Projekt rovnéZ nema své samostatné internetové stranky, avSak vysvétleni

jeho principti je na webovych strankach Jednoty velice srozumitelné a postacujici.

Spoluprace obou organizaci je zalozena na podpofe a pomoci v ramci regionu jejich
pusobeni. Projekt je zaméfen lokaln€, podporuje skrze angazovanost mistnich obchodd mistni
neziskovou organizaci, ktera se zamétfuje na problematiku zdravotné postizenych déti
v ramci Jiho¢eského kraje. Velkou vyhodou takovéto spoluprace je schopnost nadchnout
mistni obyvatele, kterym jsoucile projektu bezesporu o néco blizsi, nez tyka-li se

podpora celorepublikového problému ¢i je dokonce zamétena na zahrani¢ni pomoc.

Obrazek 6 - Logo projektu pridejte se K nam

Zdroj: jednotach.cz*®

Z pohledu Cause Related Marketingu se jedna o transakéni typ CRM. Zakaznik koupi
vyrobku ptispiva urcitou ¢astkou na predem stanoveny ucel. Sdm spotiebitel tedy rozhoduje
0 vySi vybrané ¢astky putujici neziskové organizaci. Snahou ziskového subjektu by mélo byt
odpovidajici zviditelnéni produktd a jejich propagace. Jednota spotfebni druzstvo Ceské
Budé¢jovice se projektu vénuje na svych webovych strankach, kde jej ptiblizuje zadkaznikim.
Vhodnym logem pak upozoriiuje na ty vyrobky Vv ochodech, jejichz koupi lze pomoci ziskat
finan¢ni prostredky pro Centrum BAZALKA.

a6 Jednota pro Centrum Bazalka. Jednota spotfebni druZstvo Ceské Budéjovice [online]. 2014 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z: http://www.jednotacb.cz/pomahame/jednota-pro-centrum-bazalka.html
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6.6 Centrum Paraple & T-mobile

e Projekt: Bezpe¢né za volantem

6.6.1 Predstaveni spoluprace

Spole¢nost T-mobile je velice aktivni Vv oblasti Corporate Social Responsibility
(spolecenské odpovédnosti se vénuji od roku 2005) a prezentuje se jako organizace, ktera
klade ddaraz nazodpovédny  pifistup K podnikani  asvému okoli. Vroce 2010
ziskala spole¢nost T-mobile 1. misto Vv soutézi TOP Odpovédna firma vyhlasované
platformou Byznys pro spole¢nost,  konkrétné¢ v kategorii odpovédného partnerstvi  se

. Vroce 2011 pak operator T-mobile ziskal v této soutdzi 3.

48) )

zamé&stnanci (on-line
misto v kategorii nejangazovangj$i zaméstnanci (on-line Pro t¢ely finan¢ni podpory
neziskovych organizaci zfidila spoleénost Fond T-mobile. Spole¢nost T-mobile
vsak neziistava pouze pasivnim darcem, ¢ehoz je dikazem projekt Bezpecéné za volantem.
Ten je realizovan ve spolupraci S neziskovou organizaci Centrum Paraple, kterda pomaha

lidem ochrnutym Vv disledku poskozeni michy a jejich rodinam.

Kampan byla realizovana v letnich mé&sicich roku 2007. Naplni kampané byl apel

).V souvislosti se

nafidie, aby pfiftizeni automobilu pouzivali handsfree (on-line
statistikami nehodovosti se kampan snazi varovat fidice pfed ¢innostmi, které béhem fizeni
odvadéji pozornost a jsou Casto pri¢inami vaznych asmrtelnych dopravnich nehod.
Jednou z téchto aktivit je pravé telefonovani za jizdy, piipadné psani ¢i¢teni smsS zprav.

pravé pomoci handsfree. Pfinosem vzajemné spoluprace bylo pievedeni péti procent

z celkové castky kazdého prodaného kusu handsfree ve prospéch centra Paraple.

Kampan Bezpecné za volantem oslovovala fidi¢e zejména skrze internetové stranky

www.bezpecnezavolantem.cz, pficemz zpocatku pusobila jako kampan ~ na parfém.

Po pfic¢ichnuti k parfému vsak spotiebitel ucitil neo¢ekavany odér (konkrétné smésici spalené

i Byznys pro spolecnost: Business for society. Top filantrop 2010: Vysledkovad listina [online]. 2010 [cit. 2014-
05-14]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-filantrop-2010.html

a8 Byznys pro spolecnost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2011: Viysledkova listina [online]. 2011 [cit.
2014-05-18]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-2011.html

* T-mobile tiskové centrum. T-mobile [online]. 2007 [cit. 2014-04-22]. Dostupné z: http://t-press.cz/cs/tiskove-
materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-mobile-a-jeho-zakaznici-venuji-centru-paraple-800-000-korun.html
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gumy, brzdové kapaliny, exkrementd a krve). Na webovych strankach pak byly prezentovany
statistiky nehodovosti spolu s pri¢inami téchto nestésti. Partnerem tohoto projektu se stal
Autoklub Ceské republiky. (Pokorna, 2007: 28)

6.6.2 Prezentace a typ CRM

Pro potieby kampané byly vybudovany internetové stranky (zminéné vyse), které
podrobn¢ informovaly navstévniky 0 zalezitostech S projektem souvisejicich. Ty v§ak nyni jiz
neexistuji. Zhodnoceni vystupi projektu tak prebira domovsky web spole¢nosti T-mobile.
Zde je wvelice struéné projekt popsan. Navazuje na spolupracis Centrem Paraple
v ramci pfedchozich ro¢nikd. Kampan Bezpecné zavolantem je v podstaté soucasti
systematické podpory Centra Paraple, kdy v ramci vérnostniho programu spole¢nosti T-
mobile  vénuji  zadkaznici vzdy  uréitou sumu prostiednictvim  ,,vérnostnich  bodd“
a tuto sumu pak spole¢nost jesté zdvojnasobi. Pro rok 2007 k t¢émto finan¢nim prostiedkim

v %

ptibyla jesté castka témeét 200 000 K&, kterou se podatilo ziskat pravé v ramci kampané
50
).

Bezpec¢né za volantem (on-line

Na internetovych strankach Centra Paraple  je spole¢nost T-mobile
uvedena v sekci vyznamnych partneri (on-line®). Rovnéz v archivu akei je zminéna finanéni
pomoc od mobilniho operatora. Konkrétnimu ptredstaveni projektu se vsak Centrum Paraple

JiZ nevénuje.

V ramci spoluprace neziskové organizace Centrum Paraple a spole¢nosti T-mobile Ize
jednoznacné hovotit 0 Cause Related Marketingu — konkrétné jeho transakéni formé. Opét
jsou to zakaznici, kteti rozhoduji svou kupni silou 0 velikosti vysledné ¢astky, jdouci
na dobrocinné ucely. Tentokrat vSak nejde o jednotnou sumu (napf. jedna koruna z vyrobku),

ale o procentualni podil z ¢astky ziskané prodejem sady handsfree.

T-mobile se jakoZzto telefonni operator prezentuje jako spolecensky odpovédna firma,
ktera se zasazuje 0 pouzivani handsfree setti. Tato aktivita bezesporu tzce tematicky souvisi

s ¢innosti firmy. Ve spojeni s Centrem Paraple pak apeluji na fidice, aby fidili zodpoveédné

> T_mobile tiskové centrum. T-mobile [online]. 2007 [cit. 2014-04-22]. Dostupné z: http://t-press.cz/cs/tiskove-
materialy/tiskove-zpravy-t-mobile/t-mobile-a-jeho-zakaznici-venuji-centru-paraple-800-000-korun.html
>t Vyznamni partnefi. Centrum Paraple [online]. 2011 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z:

http://www.paraple.cz/nasi-partneri/vyznamni-partneri.html
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a dodrzovali zasady bezpecné jizdy. V této podobé 1ze hovotit 0 informa¢nim Cause Related
Marketingu.  Ziskovy  subjekt aneziskova organizace se spoleén¢  zasazuji
0 osvetu celospolecenského tématu — zvySovani povédomi O rizicich, kterd pfinaSi uzivani
telefonu béhem fizeni automobilu. Kampan byla zaroven cilenataké Vv ramci T-mobile
spole¢nosti interné, tedy na samotné zaméstnance. Kromé dalsich opatfeni maji vSechny nové
poiizené firemni vozy zabudované sety handsfree. V ramci Ceské republiky se jednalo 0 prvni

Cause Related Marketingovou kampan mezi mobilnimi operatory.

6.7 Spolu détem & Billa

e Projekt: Dejme Sanci détem

6.7.1 Piedstaveni spoluprace

Neziskova organizace Spolu détem je obecné prospéSnou spolecnosti, ktera pomaha
détem z détskych domovi a péstounskych rodin uspésné se postavit na vlastni nohy. Zasazuje
se 0 kvalitni péci o déti v détskych domovech a podporu jejich zacleiovani do nahradnich
rodin. Spole¢nost Billa expandovala do Ceské republiky jiz zaatkem 90. let. Dnes ma po celé
zemi vice nez 200 prodejen. Billa se hlasi ke spoleenské odpovédnosti. Organizuje napf.
sbirky vybitych baterii a akumulatorti, jejichz svoz a recyklaci zajist'uje. Billa Bonus Club je
uréen zakaznikiim spole¢nosti. Clenové Clubu maji slevy na uréité produkty, ziskavaji body

za nakoupené zbozi a dalsi vyhody (on-line®?).

V roce 2013 ziskala spole¢nost 2. misto v soutézi TOP Odpovédna

firma v kategorii odpovédny prodejce  (on-line®®).

Projekt Dejme Sanci détem patii
Kk charitativnim aktivitam jedine¢ného druhu. Jeho historie saha az do roku 1999, kdy jej
zahajila Nadace Terezy Maxové. Projekt za dobu své existence prodélal fadu zmén a od
roku 2009 jeho realizaci pln¢ ptevzala neziskova organizace Spolu détem. Billa Bonus Club
podporuje projekt od zacatku roku 2010. Pro jeho ucely byly vytvofeny internetové stranky
www.sance.cz, kam déti z détskych domovi a péstounskych rodin pisi sva ptani. Tato prani

musi byt zamétfena na osobni rozvoj avzdélavani a détem musi byt vice nez Sest let.

*? Historie Billa. Billa [online]. 2007 [cit. 2014-04-28]. Dostupné z:

http://www.billa.cz/Layouts/dd bi subseite2008.aspx?pageld=109992&folderid=43391

>3 Byznys pro spolecnost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2013: Viysledkova listina [online]. 2013 [cit.
2014-05-19]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html
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Nejcastéji se jedna 0 zadosti tykajici se Skolnich pomucek, kurzd, krouzkd, hudebnich
nastrojd apod. (on-line®*)

Nakupem Vv Billa Bonus Clubu napomahaji zakaznici ke splnéni détskych pfani
v projektu Dejme Sanci détem. Nakupem jakéhokoliv zbozi kromé potravin zasle spole¢nost
Billa jednu korunu na splnéni nekterého z piani uvedenych na strankach projektu. Celkem jiz

diky této spolupraci bylo spln&no pres 210 détskych piani. (*°)

6.7.2 Prezentace a typ CRM

Prezentaci projektu Dejme Sanci détem  je vénovana patfiéna  pozornost
jak na internetovych strankach spolecnosti Billa, tak neziskové organizace Spolu détem.
Podrobné informace obsahuji také webové stranky projektu. Ty jsou graficky velmi zajimavé
a prehledné usporadané. Na hlavni strdnce ,,obihaji ve smycce® jednotliva ptani. Téch je
maximaln¢ deset adal$i se dopliuji ihned po splnéni nékterého z nich. U kazdého je
uvedena ¢astka nutna pro jeho splnéni a procentudlni vyjadfeni kolik jesté zbyva korun
k jeho doplaceni. Darce tak mtize ptispét jakoukoliv, byt malou ¢astkou a neni vazan nutnosti
zaplatit pfani celé. Zaroven jednoduSe urc¢i, najaké konkrétni pfani ditéte chce pfispét —

a to sice uvedenim pfidé€leného variabilniho symbolu, ktery je pro kazdé z nich odlisny.

Obecné prospesnd spolenost Spolu détem projektu vénuje znacny prostor na svém
webu. Jednak jej predstavuje navstévnikim, ale také specifikuje zamér do budoucna, kdy
usiluje o financovani détskych piani z profesnich fondu firem. Finan¢ni pomoc pfipisuje
spolecnosti Billa, ktera projekt taktéz podrobné prezentuje na svych internetovych strankach.
Kromé& moznosti piispét prostiednictvim Billa Bonus Clubu navstévnici stranek dozvidaji také
0 dalSich  zplisobech, = mimojiné¢  formou darcovské  smsvhodnot¢ 30  K¢.
Jako motivaci pro zakazniky a pfipadné darce jsou zde uvedena také podékovani déti, jimz se

diky projektu jiz jejich piani podatilo splnit.

Spoluprace Spolu détem o.p.s. a spole¢nosti Billa je zaloZena na transakénim Cause

Related Marketingu. Pfestoze projekt samotny lze podporovat i pfimou formou darcovstvi, je

> Historie. Dejme sanci détem: Podporte vzdéldni a talent déti z détskych domovi [online]. 2009 [cit. 2014-04-
28]. Dostupné z: http://www.sance.cz/historie

> Spolu détem. Billa [online]. 2013 [cit. 2014-05-2]. Dostupné z:

http://www.billa.cz/Layouts/dd bi subseite2008.aspx?folderld=43392&pageld=109993)
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Billa velice dulezitym partnerem. Motivuje své zakazniky ke koupi konkrétnich vyrobki,
diky cemuz je projekt finanén¢ podporovan. Jednoduchou orientaci zakaznikl
mezi ,,pomahajicimi“ produkty usnadnuje podminka, Ze se jedna 0 jakékoliv zbozi

Billa Bonus Clubu nepotravinového druhu.

Obrazek 7 - Dejme $anci détem

Dem éaﬂ(‘j (J tem Sphnii jsme iz 135 prant

Podporte vedélani a talent déti z détskych domowil 2alb B2 13AK:

Krityra

Preji si krouzek tvoreni

Prani stoji: 3 000 K&

Zivotni pfibéh

V détskym domové uZ budu Evitym rokem. Dostala
jsem se tu kvili rodiéim, protoze mamka neméla
préci, a takto doma nezviadala. V détskjm domové se
mi libi, mame tu hodné vychovatele:)

s >

Zdroj: sance.cz*®

6.8 Zivot 90 & Ceska sporitelna

* Projekt: Senior telefon

6.8.1 Piredstaveni spoluprace

Ceska spofitelnaje velice aktivni spoletnosti cose tyka Corporate Social
Responsibility. Jeji cetné aktivity Vvtomto sméru dokladaji strategické CSR cile,
podpora socialnich podnikd, grantové programy, podpora vzdélavani, firemni dobrovolnictvi
Sihned dvé firemni nadace. Nadace Ceské spofitelny, ktera se rovndz podili
na projektu Senior telefon, byla zalozena v roce 2002 azabyva se tématy, jako je péce
0 seniory a osoby s mentalnim ¢i kombinovanym postizenim, drogova zavislost a jiné. Za 12
let své existence vénovala nadace na celou fadu projektii pies 180 milioni K& (on-line®").

V roce 2009 ziskala Ceska spofitelna 1. misto v soutézi TOP filantrop vyhlaSované Férem

> Dejme Sanci détem. Dejme Sanci détem: podporte vzdéldni a talent déti z détskych domovii [online]. 2013
[cit. 2014-06-3]. Dostupné z: http://www.sance.cz/
>’ Nadace Ceské spotitelny. Ceskd spofitelna [online]. 2002 [cit. 2014-05-2]. Dostupné z:

http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/nadace-ceske-sporitelny-d00014406
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darcti, konkrétnd v kategorii partnerstvi se zaméstnanci (on-line®®). Vroce 2011 se
stala vitézem kategorie pracovisté budoucnosti nastupnické soutéze TOP Odpovédna firma,

kterou pofada  platforma Byznys pro spolecnost ~ (on-line>).

Pfi vyhlaSovani  vysledku
ro¢niku 2013 pak obsadila 3. misto v kategorii firma vstficna seniorim (on-line®®). Ob&anské
sdruzeni Zivot 90  bylo zalozeno vroce 1990. Jeho poslanim je  prohlubovat
kvalitu Zivota seniord, umoznit jim aktivné a smysluplné zit ve svém domacim prostiedi (on-
line®h).

Senior telefon piedstavuje sluzbu telefonické krizové pomoci. Jde V podstaté
o linku daveéry zaméfenou Na seniory ¢i osoby 0 né pecujici. Jedna se
0 nepietrzitou a bezplatnou pomoc pro seniory v nouzi. Tato sluzba nabizi pomoc V tézké
Zivotni situaci, socialni poradenstvi, krizové poradenstvi V oblasti domaciho nasili,

62y, V ramci tzv.

podpirnou péci psychiatrickym klientim apod. (on-line
bonusového programu Ceské spofitelny ziskavali klienti bonusové body pii platbé platebni
kartou ¢i dobijeni  kreditu na mobilni  telefon (Vv soucasnosti jiz ma tento program
svého nastupce — tzv. iBod). Zatyto body pak mohli klienti ¢erpat ur¢ité odmény, c¢ije
mohli vénovat na nabizené charitativni programy. Jednim z takto podporovanych projekti byl

také Senior telefon.

6.8.2 Prezentace a typ CRM

Nadace Ceské spofitelny piedstavuje na svych internetovych strankach projekt Senior
telefon jako soucdast programu Aktivni zivot seniortl. Na linku vola v priméru 39 lidi denné.

Nejcastéji jde 0 volajici, kteti se potykaji se sebevrazednymitendencemi, tyranim,

> Byznys pro spolecnost: Business for society. Top filantrop 2009: Vysledkovd listina [online]. 2009 [cit. 2014-
05-14]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-filantrop-2009.html

> Byznys pro spolecnost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2011: Viysledkova listina [online]. 2011 [cit.
2014-05-18]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-2011.html

60 Byznys pro spolecnost: Business for society. Top Odpovédnd firma 2013: Viysledkovad listina [online]. 2013 [cit.
2014-05-19]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html

*1 poslani. Zivot 90: Pro seniory a jejich blizké [online]. 2008 [cit. 2014-05-2]. Dostupné z:
http://www.zivot90.cz/105-0-nas/148-poslani

%2 Senior telefon 800 157 157. Senioru.cz: portdl nejen pro seniory [online]. 2009 [cit. 2014-05-2]. Dostupné z:
http://www.seniorum.cz/produkty-a-sluzby/2275-senior-telefon-800-157-157

56


http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-filantrop-2009.html
http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-2011.html
http://byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html
http://www.zivot90.cz/105-o-nas/148-poslani
http://www.seniorum.cz/produkty-a-sluzby/2275-senior-telefon-800-157-157

zneuzivanim, zanedbavéni & domacim nasilim (on-line®). Je zde také kratké video, které
navstévnikiim virtudlné ptiblizuje prostfedi obanského sdruzeni a zazemi telefonické linky
Senior telefon. Webovy portal Zivota 90 projekt Senior telefon podrobné popisuje.
Tato sluzba vznikla jiz v roce 1991 a to jako zpoplatnéna linka. Az finan¢ni podpora donatora
umoznila zruSeni uZivatelského poplatku (on-line®®). Internetové stranky sdruzeni obsahuiji
velice podrobné informace 0 klicovych oblastech, které volajici seniory nejvice trapi véetné
statistického zpracovani  Cetnosti telefonati s ohledem namésic v roce asrovnanim

jednotlivych let mezi sebou.

V piipadé spoluprace Nadace Ceské spofitelny a sdruzeni Zivot 90 se jedna 0 kampan
Cause Related Marketingu. Klienti Ceské spotitelny byli motivovani k &etné frekvenci platby
kartou piipadn¢  castému dobijeni  kreditu do telefonu. Skrz bonusovy  program
pak rozhodovali 0 osudu takto nasbiranych bodi, které mohli vénovat na projekt Senior
telefon. Finanéni prostfedky ziskané pro tento projekt tak pifimo zavisely na vili klientl
Ceské  spotitelny. Takovouto formu Cause Related Marketingu Ize ~ charakterizovat
jako transakéni.

Obrazek 8 - Videoprojekce Senior telefonu

Specializovana linka krizové intervence zaméfena na problémy starnouci populace,

osamélych seniort a rodiny pecuijici o téZce nemocné seniory. Bezplatna linka je v

provozu 24 hodin denné 365 dni v roce.

Zdroj: csas.cz®

% Senior telefon. Nadace Ceské sporitelny [online]. 2012 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z:
http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/nadacecs? nfpb=true& pagelabel=doc_menuproj&docid=inte
rnet/cs/sc 10652.xml

* Historie telefonu. Zivot 90: pro seniory a jejich blizké [online]. 2008 [cit. 2014-05-4]. Dostupné z:

http://www.zivot90.cz/202-senior-telefon/220-historie-senior-telefonu

® Senior telefon. Nadace Ceské sporitelny [online]. 2012 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z:
http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/nadacecs? nfpb=true& pagelabel=doc_menuproj&docid=inte
rnet/cs/sc_10652.xml
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6.9 Nadace Terezy Maxové Détem & Oriflame

e Projekt: Oriflame détem

6.9.1 Predstaveni spoluprace

Ulelem Nadace Terezy Maxové détem je viestrannd podporaa pomoc
znevyhodnénym a opusténym détem S cilem umoznit jim zdravy a bezpecny zivot V rodinném
prostiedi. Nadace se tak zaméfuje napomoc V nasledujicich oblastech: prevence
nezadouciho odebrani  ditéte  z rodinného prosttedi, = podpora nahradniho rodiCovstvi

08y, Nadace

a kompenzace nedostatk ustavni vychovy (on-line
ziskala svou soucasnou podobu v lednu 2009, avsak navazuje na Nadaci Terezy Maxové
zalozenou jiz Vroce 1997. Mezinarodni kosmeticka firma Oriflame byla zalozena v roce
1967. Funguje formou piimého prodeje a ma zastoupeni ve vice nez 60 zemich svéta. (on-

line®")

Spoleénost  Oriflame anadace spolupracuji jiz od roku2001. Spoluprace
prosla nékolika fazemi. V roce 2001 zacala firma podporovat ¢innost nadace V ramci akce
Strom splnénych ptani, kdy pfispivala materialnim darem kosmetiky pro déti. Od roku 2002
je realizovan program Oriflame détem, ktery pod timto nazvem S malou pauzou mezi lety
2008 a 2009 funguje dodnes. Mezi lety 2001 — 2007 podporoval pievazné ozdravné pobyty
pro déti z kojeneckych  tstavi. 'V obdobi mezilety 2007 — 2008 se podilel
na projektu pro déti z détskych domovt — Jarmarky pro sikovné rucicky. V roce 2009 byl
obnoven fond Oriflame détem, jehoz strukturaje platnd dodnes. Zdroje

z fondu jsou pak adresné& pouzity na vybrané projekty a aktivity. (on-line®)

Od roku 2001 Oriflame pfispéla nadaci ¢astkou vice nez 14 milioni korun. Od
roku 2009 firma Oriflame, Nadace Terezy Maxové détem a obdanské sdruzeni Clovék hleda
¢lovéka, spolupracuji na inovativnim projektu tzv. Rodinného centra, které vznikd na padé
Détského domova Nové Straseci. Cilem projektu je podpofit vSechny kolem ditéte - détsky

domov, plvodni biologickou rodinu, socialniho pracovnika a Vv pfipad€ potieby potencialni

* Nage poslani. Nadace Terezy Maxové Détem [online]. 2009 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z:
http://www.nadaceterezymaxove.cz/o-nadaci/nase-poslani/

% Oriflame ve zkratce. Oriflame: Sweden [online]. 2010 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://cz.oriflame.com/about-oriflame/index.jhtml

%8 Oriflame détem. Nadace Terezy Maxové Détem [online]. 2013 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://www.nadaceterezymaxove.cz/nase-pomoc/jak-pomahame/korporatni-fondy/oriflame-detem/
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péstouny, odzkouSet model transformace ustavniho zatizeni do ambulantnich a terénnich
sluzeb pro déti a rodiny, a vyrazné tak ptispét ke zlepSeni situace V problematice opusténych
déti. Krom¢ tohoto projektu byly vroce 2011 zfondu podpoieny jesté projekty
Podpora sluzeb pro zeny a matky s détmi v azylovém domé (o.p.s. Azylovy dim pro zeny
a matky s détmi, Vsetin), Muzikoterapie (Détské centrum — Kojenecky tustav pii FTN, Praha 4

— Kr¢&) a Bav se a pomahe;j (0.p.s. Spolu détem, projekt s celostatni piisobnosti). (on-line®)

6.9.2 Prezentace a typ CRM

Kosmetickd  spolecnost  Oriflame je  nawebovych  strankdch  nadace
prezentovana mezi vyznamnymi darci (on-line’). StéZejni informace o0 konkrétni podobé
spoluprace nadace a firmy véetné historie spoluprace jsou uvedeny v sekci ,,jak pomahame —
korporatni fondy* (on-line™). Jsou zde popsany podpofené projekty i historie spoluprace.
K zajimavym informacim patii naptiklad prohldSeni, ze 0 rozdéleni a zacileni ziskanych
finan¢nich prostfedkt rozhoduji ve spolupraci zastupci nadace i zastupci firmy Oriflame. Ve
vyro¢nich zpravach nadace l1ze vyhledat informace 0 podpofenych projektech v daném roce
a ¢astkach, kterymi firma Oriflame ptispéla nadaci. V roce 2012 byla tato castka 717 376 K¢,
roku 2011 to bylo 1 202 444 K¢, v roce 2010 2 073 948 K¢ a Vv roce 2009 1 980 077 K¢ (on-
line™).

Na internetovych strankach spole¢nosti Oriflame je v sekci,,Oriflame pomaha®
piedstavena aktivita Oriflame détem. Tento charitativni projekt ma piinaSet penize
na celou fadu dil¢ich projekta pro déti z kojeneckych tustavi a détskych domovii. Pomaha
opusténym a znevyhodnénym détem, které vyrdstaji mimo biologickou rodinu (on-line™).
Firma zde prezentuje Nadaci Terezy Maxové détem aseznamuje navstévniky webu s jeji

filosofii. Obdobn¢ jako na internetovych strankach této nadace piedstavuje Oriflame

podrobnéji vzajemnou spolupraci. Na webu jsou umistény také videoreportaze arozhovory,

% Oriflame détem. Oriflame: Sweden [online]. 2011 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://cz.oriflame.com/about-oriflame/show.jhtml|?tag=localcharities

7 Vyznamni darci. Nadace Terezy Maxové Détem [online]. 2013 [cit. 2014-05-07]. Dostupné z:
http://www.nadaceterezymaxove.cz/vase-pomoc/darci-a-partneri/vyznamni-darci/

& Korporatni fondy. Nadace Terezy Maxové Détem [online]. 2013 [cit. 2014-0r-06]. Dostupné z:
http://www.nadaceterezymaxove.cz/nase-pomoc/jak-pomahame/korporatni-fondy/

& Vyrocni zpravy. Nadace Terezy Maxové Détem [online]. 2013 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://www.nadaceterezymaxove.cz/o-nadaci/vyrocni-zpravy/

73 Oriflame détem. Oriflame: Sweden [online]. 2011 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://cz.oriflame.com/about-oriflame/show.jhtml?tag=localcharities
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které pfiblizuji zakaznikim vybrané projekty. Kosmetické poradkyné a zékaznice Oriflame
maji navic Sanci rozhodnout prostfednictvim hlasovani 0 vybéru potfebnych konkrétnich
projektt, do kterych se spoleénost ve spolupraci s nadaci ma zapojit. V sekci ,,vyrobky
Oriflame détem* je predstavena celd kolekce produkti, jejichz zakoupenim pfispéje jedinec
do fondu Oriflame détem. Spoluprace Snadaci je navic také prezentovana V tisténém
katalogu vyrobkd, kde je upozornéni, ze pti koupi charitativnich produktd kolekce Oriflame

detém putuje vytézek na konto Nadace Terezy Maxové détem.

Spoluprace Nadace Terezy Maxové Détem a spolecnosti Oriflame  spociva
v prodeji konkrétnich vyrobka firmy (darkové ptredméty, naramky, hrnky, dopliiky, plySové
hracky atd.), pficemz nakupem tohoto zbozi zakaznik pfispiva nadaci. Na oficialnich
webovych strankach Oriflame bohuzel neni uvedeno, jaka castka z celkové ceny
vyrobku piipadne nadaci. Sdéleni této informace mi bylo zamitnuto jak pfi telefonickém
rozhovoru, tak skrz e-mailovou komunikaci s odivodnénim, Ze tento udaj vefejnosti neni
sdélovan. Toto lze bezesporu povazovat za nedostatek kampané, kdy kupujici zakaznik nema
zadné informace 0 tom, jakou ¢astkou pfi nakupu vlastné prispiva na dobrou véc. Zbozi ze
specidlni kolekce je prodavano pod jednotnym oznacenim ,Oriflame détem®. Stejny

nazeVv Oriflame détem nese fond, do kterého jsou finance posilany.

S ohledem na ziskané informace lze pomérné jasné definovat formu Cause Related
Marketingu jako transakéni. Koupi vyrobkd piispiva zakaznik nadaci finanénimi prostredky.
V ptehledu vyro¢nich  zprdv zaobdobi  let 2009 az 2012 lze  pO srovnani
téchto ¢astek zpozorovat od roku 2010 kontinualni pokles. Piesto vSak patiéi piispévky od

spolecnosti Oriflame k nezanedbatelnym polozkam Vv piijmech nadace.

Obrazek 9 - Oriflame détem

Zdroj: oriflame.com™

" Oriflame détem. Oriflame: Sweden [online]. 2011 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://cz.oriflame.com/about-oriflame/show.jhtml?tag=localcharities
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6.10 Nadace Terezy Maxové Détem & Spar

e Projekt: Teribear

6.10.1 Predstaveni spoluprace

Nadace Terezy Maxové je jiz piedstavena Vv projektu Oriflame détem. Spar Ceska
obchodni spoleénost provozuje v Ceské republice 14 supermarkett Spar a 35 hypermarketd
Interspar (on-line”). Cilem projektu Teribear je kontinualni podpora nahradni rodinné péce
a profesionalizace péstounskych rodin. Vytézek z projektu je sekundarné¢ pouzit také
na prevenci odebirani déti z rodin. Touto snahou spocivajici vV podpofe a prevenci je snizeni

poctudéti a mladistvych, ktef vyrGstaji v ustavni  péci (on-line™).

Pro ucely
projektu byla vytvorena specialni kolekce zahrnujici nejriznéjsi predméty a dopliky s logem
¢erven¢ho medvidka. Jejich koupi zakaznik ptispiva konkrétni pfedem

stanovenou ¢astkou na konto nadace (tato suma se u kazdého vyrobku 1isi).

Spoluprace formou Cause Related Marketingu je pomérné specificka a vyznacuje se
relativni nezavislosti fungovani Teribear na komercnich spolecnostech. Hotové produkty
Teribear (najejichz podpofe se podili distribuéni spole¢nost Brand Concept s.r.0.)
jsou nabizeny spole¢nostem, které je nasledné prodavaji a predem
stanovenou &astkou piispivaji nadaci. Koncept je zalozen na principu B2B'’. Pficemz

sama firma si z kolekce muze vyrobky vybrat napt. podle svého zaméteni ¢i preferenci.

6.10.2 Prezentace a typ CRM

O projektu podrobn¢ informuji webové stranky www.teribear.cz. Velice ptehledné je

zde predstavena cela filozofie Teribear spolu s informacemi o designu kolekce, znamych
osobnostech, které snadaci spolupracuji avymezenim divodl pro¢ vyrobky zakoupit
a k ¢emu jsou pak penize Z prodeje pouZity. V sekci ,,unikatni kolekce*

jsou podrobnostmi o jednotlivych  vyrobcich, pifi¢emz ukazdého z nich je orientacni

750 nas. Spar [online]. 2010 [cit. 2014-05-07]. Dostupné z: http://www.interspar.cz/cs CZ/o-nas/spar-v-ceske-

republice/supermarkety-spar.html

e Kdo je Teribear. Teribear [online]. 2012 [cit. 2014-05-07]. Dostupné z: http://www.teribear.cz/
7 ,Business To Business (B2B) je druh marketingu, ktery oznacuje obchodni vztahy

mezi obchodnimi spole¢nostmi, ve kterém nejsou cilovou skupinou Siroké masy lidi.“ Citace: B2B —
Business To Business. ITBIZ [online]. 2011 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/b2b-business-to-business
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cena plus konkrétni sazba ptispévku, ktery jeho prodejem nadace ziska. Pro ilustraci:

doporucena cena dozy na med je od 190 K¢ + piispévek pro nadaci, ktery ¢ini 20 K¢.

Hned nauvodni strané¢ webového portalu Nadace Terezy Maxové Détem ma
navs§tévnik moznost kliknutim na ¢erveného medvidka Teribear zjistit o projektu poticbné

informace. Zajemce je pfesmérovan na internetové stranky www.teribearshop.cz, kde se mutize
78
).

seznamit S piibéhem projektu a omezeny vybér vyrobki zde také piimo zakoupit (on-line
Spole¢nost Spar se na svych webovych strankach projektu Teribear v soucasnosti nevénuje.
V roce 2009 vsak byla charitativni kolekce V siti prodejen Spar a Interspar exkluzivné

k dispozici.

Spar Ceska obchodni spolecnost ziskala v souvislosti s projektem Teribear ocenéni

TOP filantrop 2009 v kategorii partnerstvi se zadkazniky (on-line’).

Firma Spar
byla ocenéna za aktivity  vedouci k zapojeni svych vlastnich zakazniki
do prospésného projektu a v této kategorii obsadila hned 1. misto a porazila tak sedm dalSich
konkurentd. Tato forma Cause Related Marketingu vykazuje charakteristiky
transakéniho typu CRM. Vytézek z prodanych vyrobkil putuje na konto nadace. Pozitivnim
rysem je také skuteCnost, ze zakaznici maji pfistup K informacim ohledné velikosti ¢astky,

ktera ze zakoupeného produktu putuje na dobré tcely.

Obrazek 10 - Vyrobek Teribear

TERIBEAR DOZA NA MED

Kazdému medvidkovi udéla radost kapka
medu. My véfime, Ze Vam udéla radost tato
dé6za na med TERIBEAR, ktera ma elegantni
design a je vyrobena z prvotfidniho
porcelanu.

TERIBEAR

Objem: 0,6 I; Material: porcelan
Cena: od 190 K¢ + pfispévek pro nadaci: 20 K&

Zdroj: teribear.cz®

78 Teribear: P¥ib&h. Teribear [online]. 2012 [cit. 2014-05-07]. Dostupné z: http://www.teribearshop.cz/pribeh
7 Byznys pro spolecnost: Business for society. Top filantrop 2009: Viysledkovd listina [online]. 2009 [cit. 2014-

05-14]. Dostupné z: http://byznysprospolecnost.cz/top-minule-rocniky-/top-filantrop-2009.html

% Unikatni kolekce Teribear. Teribear [online]. 2013 [cit. 2014-06-3]. Dostupné
z: http://www.teribear.cz/unikatni-kolekce-teribear-firmy.php
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7. Vystupy a doporuceni

Cause Related Marketing piedstavuje zptsob, jak propojit dobro¢inné snahy neziskové
organizace akomercni aktivity ziskového subjektu. V Ceském prostiedi spolecensky
odpovédnych firem si Cause Related Marketingové kampan¢ nasly své misto jako relativné
novodoby fenomén. V nékterych pripadech spole¢nosti a neziskové organizace své partnerstvi
jako Cause Related Marketing deklarovaly, v jinych pfipadech nikoliv— pfesto, Zze
§lo 0 spolupraci prokazatelné zalozenou na CRM. Otazkou zustava, zda byla tato skute¢nost
neuvedena zamérn¢ nebo Svou spolupraci partnerské subjekty jako CRM kampan neumély

definovat.

7.1 Jsou ve zkoumané oblasti spolec¢ensky odpovédnych firem zastoupeny vSechny
typy Cause Related Marketingu?

Analyzou zahrani¢ni literatury jsem ziskala typologii Cause Related Marketingu,
Kterou vytvofila mezinarodné uznavana odbornice Sue Adkins. Cause Related Marketing jiz
neni v Ceské republice nezndmym pojmem a Ize se s nim setkat i mimo akademickou piidu.
Jeho typizace  v8ak dosud neni v éeském  prostiedi  rozSifena.  Bylo pro mne
proto velkou motivaci a vyzvou, aplikovat tuto typologii na konkrétni ptiklady Cause Related

Marketingovych kampani U nés.

Sue Adkins vymezila tyto tfi typy CRM: transak¢ni, informaéni a licenéni (2007: 115).
Zajimalo mne, zdase mipodaii nalézt piipady CRM partnerstvi, které by spliovaly
charakteristiky uvedenych typt. Po vyhodnoceni vysledki vyzkumu lze potvrdit, Ze se
v ramci zkoumané  oblasti vyskytuji  vSechny tfitypy Cause Related Marketingu.
Mezi spolecensky odpovédnymi firmami se objevuje transakéni CRM, informac¢ni CRM
I licenéni CRM. Pficemz konkrétni podoba se mize iV ramcijednoho typu lisit — napf.
spolupréce Nadace Tani Kuchatové Krasa pomoci a parfumerie Marionnaud,
byla zalozena na transakénim  typu Cause Related Marketingu, kdy z  prodeje
kazdého plySového medvidka putovala jednotna castka na konto nadace. V piipadé spolecné
kampané neziskové organizace Zivot 90 a Ceské spotitelny se rovnéz jednalo o transakéni typ
CRM, tentokrat  vSak nes$lo 0 konkrétni ~ sumu z prodaného vyrobku nybrz 0 Castku,
kterou klienti spole¢nosti tzv. proménili za nasbirané bonusové body. Vyse

finan¢niho ptispévku byla tudiz zcela individualni.
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Informaéni typ CRM  Adkins charakterizuje  jako spolupraci obou subjektt
zamé&fenou na zviditelnéni néjakého jevu, pficemz na rozdil od transakéniho typu predpoklada
vétsi zapojeni na strané firmy (Adkins, 2007: 116). Velice povedenym piikladem z Ceské
praxe je projekt Promile info nakterém spolupracuji neziskova organizace vénujici se
problematice zéavislosti Sananim a spole¢nost Plzensky Prazdroj. Projekt je cilen na fidice
avaruje pred fizenim pod vlivem alkoholu. Informuje Sirokou vefejnost 0 nasledcich
dopravnich nehod zplsobenych fizenim V opilosti, predklada statistiky a na vlastnich
internetovych strankach nabizi moznost vypoétu hladiny alkoholu v krvi. Pro tento typ CRM
je typickd dlouhodobost spoluprace, zalozena na spolecném usili partnerskych organizaci —
Vv piipadé Sananimu a Plzenského Prazdroje trva tato podpora jiz od roku 2006. Obdobn¢ 1ze
dlouhodobou spolupraci zaloZenou na informa¢nim CRM pozorovat U organizaci
Konto BARIERY a Globus (ta trva od roku 2007). Licenéni typ CRM piiblizim v ramci teti
vyzkumné otazky, jelikoZ je ve sledované kampani piitomen spolu s ostatnimi druhy CRM
ajedna se tak o smiSenou formu CRM. Nize je piedloZena tabulka zachycujici jednotlivé

kampané a zaznamenané typy CRM.

Tabulka 1 - Pfehled kampani a typi CRM

Cesty k lidem Konto BARIERY &
Globus X X
Promile info Sanamn_l & Plzensky
Prazdroj X
Tesco charita roku Zivot détem & Tesco X X X
Nadace
Projekt Tani Kuchatové
na podporu seniort Krasa pomoci &
Marionnaud X
Pridejte se k nam — Centrum Bazalka &
vase Jednota spotiebni
koruna pro Bazalku druzstvo CB X
. Centrum Paraple &
Bezpecné za volantem .
T-mobile X X
Dejme Sanci détem Spolu détem & Billa X
. Zivot 90 & Ceska
Senior telefon o
spotitelna X
Nadace Terezy
Oriflame détem Maxové Détem &
Oriflame X
. Nadace Terezy
Teribear Maxové Détem & Spar X

Zdroj: vlastni vyzkum
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7.2 Jaké rysy/ charakteristiky vykazuje uspéSny Cause Related Marketing?

Hodnoceni uspésnosti Cause Related Marketingové kampané se ukazalo byt
velmi slozitym tkolem. Ze zasady uvahy jako takové, je pro pochopeni pti¢iny taspéchu CRM
projektu dilezité zkoumat také netispésné CRM kampané. SkuteCnosti vSak je, ze v nasem
prostiedi neexistuje oficidlni hodnotici instituce, ktera by uspéSnost Cause Related
Marketingové spoluprace vyhodnocovala. Nelze tudiz ziskat objektivni tdaje, které by
charakterizovaly netspé$né pokusy 0 CRM. Je protoziejmé, ze jsou zviditeliovany
a propagovany zejménaty kampané, které naplnily ocekdvani svych tvurct. Existuje
metodika Standard odpovédna firma (tzv. LBG), ktera hodnoti filantropické aktivity firmy
v souvislosti s tématem CSR. Vystupy jsou vyuzity Kk porovnani filantropickych nakladd
s néklady jinych firem (on-line®"). Nicméné tato metoda slouZi zejména pro Ggely komerénich
spole¢nosti — mapuje naklady na dobro¢inné aktivity, sleduje objem investic, posiluje interni

management apod.

Pfedem stanovena kritéria uspé$nosti, ktera zahrnuji jednak dobu trvani kampané
(vymezenou na minimalné Sest mesici) a jednak opakovanost a dlouhodobost
takového partnerstvi neziskové aziskové organizace se neukdzala byt dostacujici.
Toto tvrzeni doklada napt. kampan Bezpecné za volantem Centra Paraple a spole¢nosti T-
mobile, ktera trvala pouze v letnich mésicich (tedy méné nez 6 mésicii). Piesto byla velice
popularni a patfi bezesporu k povedenym a piisobivym kampanim, které byly v Ceské
republice v ramci CRM prezentovany. Obdobné lze krat$i dobu trvani kampané pozorovat
Vv ptipad¢ projektu Pridejte se knam — vase koruna pro BAZALKU neziskové organizace
Centrum BAZALKA a Jednoty spotiebniho druzstva Ceské Budg&jovice. CRM kampaii
trvala pouhy jeden mésic (od 15. kvétna do 15. cervna 2014) a rovnéz nelze tvrdit, ze by snad

nebyla uspésna.

Zavadeéjici je uz samotny predpoklad, ze sdoboutrvani Cause Related
Marketingového projektu roste jeho uspésnost. Zejména u transakéniho typu CRM, kdy je
stanoven pocet vyrobkd ur¢enych Kk prodeji (napf. limitovana edice vyrobena pro ucely
projektu), kampan trva tzv. do vyprodani zasob. Je-li propagace kampané mimoiadné zdatila

aspravné zacilena, miaze dojit Kk rychlému odbytu takovychto produktd atim také

# Co standard odpovédna firma (LBG) méfi. Standard odpovédnd firma [online]. 2010 [cit. 2014-06-1].
Dostupné z: http://www.byznysprospolecnost.cz/Ibg/standard-odpovedna-firma-%28lbg%29/co-standard-

odpovedna-firma-%28lbg%29-meri.html

65


http://www.byznysprospolecnost.cz/lbg/standard-odpovedna-firma-%28lbg%29/co-standard-odpovedna-firma-%28lbg%29-meri.html
http://www.byznysprospolecnost.cz/lbg/standard-odpovedna-firma-%28lbg%29/co-standard-odpovedna-firma-%28lbg%29-meri.html

K jejimu brzkému ukonceni. Je v§ak pravdépodobné, Ze v takovémto ptipadé bude spoluprace
obou subjekti obnovena a pijde tak 0 dlouhodobéjsi partnerstvi. Tim by bylo druhé kritérium
dlouhodobosti a opakovatelnosti potvrzeno.  Piikladem  dlouhodobého partnerstvi,  které
pfesahuje kampaii CRM je spoluprace neziskové organizace Konto BARIERY
a spolecnosti Globus. Ob¢ organizace spojuje dlouholetd vzajemna podpora trvajici od

roku 2007 dodnes.

Slozitost vyhodnoceni Gspésnosti Cause Related Marketingové kampané lze dolozit
na projektu podporujicim seniory Nadace Tani Kuchafové Krasa pomoci a parfumerie
Marionnaud. Podatilo se mi zjistit informaci ohledné poctu kusi plySovych medvidki, které
byly rozmistény do sit¢ prodejen Marionnaud. Jednalo se 0 vanoc¢ni projekt, avSak prodejce
deklaroval, Ze medvidky bude mozné zakoupit i po Stédrém dnu do vyprodani zasob. Zarovei
jsem dohledala zaznam o celkovém vytézku z kampang, ktery ¢inil 190 200 K¢. Cena jedné
hracky byla299 K¢, pricemz na konto nadace putovalo z jednoho kusu vyrobku 200 K¢.
Po propocteni ziskanych 1udaji 1ze konstatovat, ze bylo proddno méné nez 50%
(ptesngji 47,55%) vyrobenych medvidkd (konkrétné 951 kus®). Z této kampané
vSak na konto nadace putovalo témét 200 000 K&, coz lze jen velmi tézko povazovat
zanetGspéch  banaopak, pro vétsinu neziskovych  organizaci by se bezpochyby
jednalo o nezanedbatelnou a vitanou pomoc. Otazka Gspésnosti ¢i neuspésnosti Cause Related
Marketingové kampané je proto velice nesnadnym ukazatelem, ktery zavisi nacelé tadé

proménnych.

7.3 Jaky typ ve zkoumané oblasti spole¢ensky odpovédnych firem pievazuje
(pokud takovy je)?

V navaznosti na prvni  vyzkumnou otazku lze rozsifit zjisténé¢ informace o0 piehled
ptevazujicich typit CRM vymezenych dle typologie Sue Adkins. Na zakladé tabulky
obsahujici vyhodnoceni jednotlivych typt Cause Related Marketingu jsem sestavila graf
nejcastejsiho typu CRM  (viz Graf  1). Ze zjisténych udaji  plyne velice zjevna
pfevaha prvniho typu — tzv. transakéniho CRM. Radalidi sipravé pod timto typem
predstavuje Cause Related Marketing V jeho jediné podobé. Pokud jsem se pii zkoumani
konkrétnich projekti setkala s explicitnim oznacenim spoluprace jako,Cause Related
Marketing®, bylo to pravé Vv piipadé transakéniho CRM (ptikladem je projekt Teribear

Nadace Terezy Maxové Détem a spolecnosti Spar). To bezesporu ukotvuje vnimani lidi
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Cause Related Marketingu v takto uzkém smyslu. V pofadi druhym nejcastéjSim typem je
pak informa¢ni CRM, ktery jsem zpozorovala u ¢tyfech z deseti zkoumanych ptiklada.
V jednom ptipadé jsem nalezlataké charakteristiky licenéniho CRM — konkrétné

u projektu Tesco charita roku spolupofadanym s neziskovou organizaci Zivot détem.

Graf 1 - Zastoupeni typi CRM

M Transakéni M Informacéni U Licenéni

Zdroj: vlastni vyzkum

U nékterych kampani je typ Cause Related Marketingu identifikovatelny bez vétsich
obtizi — piikladem je projekt Dejme Sanci détem neziskové organizace Spolu détem
a spole¢nosti Billa. Vyjimkou v8ak neni ani Cause Related Marketing, ktery v sobé snoubi
vice typt najednou. V praxi nelze vzdy uplné€ jednoznac¢né konkrétni typ CRM ur¢it a striktni
rozdéleni dle zavedené typizace je nesnadné. Objevuji se pak jisté smisené typy Cause
Related Marketingu, které se vyznaCuji charakteristikami vice typt. Takovéto kampané
svou podobou znesnadiuji identifikaci konkrétniho typu Cause Related Marketingu. Nejasné
hranice typi CRM jsou pak vyzvou k hlubsimu zkoumani a rozkryti vzajemné spoluprace.
Prikladem je kampan Tesco charita roku, ktera probihala v fetézci obchodnich domiti Tesco ve
spolupréci s neziskovou organizaci Zivot détem. Pétimésiéni projekt doprovazela cela

fada aktivit. Kromé finan¢ni podpory poskytla spole¢nost Tesco také prostory pro doprovodné
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akce, koncerty a jiné aktivity, podporovala zviditelnéni tématu a spolupracovala na zvySovani
informovanosti mistnich obyvatel ohledné¢ tématu kampané atopod zastitou neziskové
organizace S vyuzitim jejiho loga a jména — zde je pozorovatelny licencni Cause Related
Marketing. Tentotieti typ je nejméné Casto v praxi pfitomen a pravdépodobné

v souvislosti s tim je také nejméné znamym typem CRM.

7.4 Teorie versus praxe

Pfi zkoumani konkrétnich kampani Cause Related Marketingu jsem se nékolikrat
setkala s ur¢itym odklonem od teoretické charakteristiky CRM. Naptiklad Kotler a Keller
uvadi, ze Cause Related Marketing provadi firma na podporu ur¢ité kauzy (2007: 750).
V praxi jsem v$ak nalezla kampan CRM, jejimz iniciatorem byla sama neziskova organizace.
Takovym piikladem je projekt Teribear. Ten je zalozen na konceptu B2B a funguje
na pomérn¢ specifickém principu. Kolekce vyrobkia s cervenym medvidkem jakozto logem
kampané¢ je nabizena komerénim spolec¢nostem. Inicidtorem je Nadace Terezy Maxové Détem
a odbératelem je V podstaté jakakoliv firma, kterda chce charitativni produkty nabizet.
Charakteristikou projektu je vysoka profesionalizace ze strany nadace a podstatna nezavislost
na komercnich  subjektech.  V predstavenych  projektech CRM  je  kampan

analyzovana v ramci spoluprace se spole¢nosti Spar.

Uskalim takového modeluje mozZnost respektive nemoznost ovlivnit vybér
ziskového partnera a tim potencialni hrozba spojeni kampané s ,,negativni znackou* (napft. se
spolecnosti, ktera zneCiStuje zivotni prostiedi). Na internetovych strankach projektu je
v sekci pro firmy zobrazen katalog produkti. Nelze je vSak pifimo on-line objednat. Zajemce
je presmérovan na distribu¢ni spole¢nost, kde se musi pfed koupi produktl registrovat.
Registrace obnasi podrobné zadani uidaji jako je nazev spolecnosti, IC, adresa, kontaktni
udaje apod. Zde je tedy pfipadné prostor pro selekci zajemct. Diky sdélenym tdajim
V ramci registrace lze ovefit zaméfeni spolec¢nosti a dohledat jeji aktivity. Registrace je
s nejvetsi pravdépodobnosti  generovana roboticky, uchaze¢ proto po dokonceni registrace
mize vyrobky objednavat. AvsSak doba mezi objednavkou a zaslanim produkti muze byt
vyuzita pravé K ovéfeni puvodu spole¢nosti. A pokud tomu tak neni, bylo by nanejvys
zadouci takto postupovat amit tak Sanci zabranit negativnim dopadim na charitativni
kampan. Otazce vybéru partnera pro Cause Related Marketingovou kampan se budu vénovat

Vv kapitole kritické zhodnoceni.
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Dalsim prikladem vyrazné odlisnosti praxe od obecnych zasad Cause Related
Marketingu je kampan Oriflame détem. Pokorna (2007:20) definuje osvédcena
pravidla pro spravné fungovani CRM kampané, pficemz jednim z nich je jasna a zietelna
komunikace konkrétniho vynosu pro charitativni projekt. Tuto zasadu vSak projekt Oriflame
détem nesplioval. Zakaznik nemé¢l pfistup K informacim ohledné ¢astky, kterou zakoupenim
konkrétniho vyrobku pfispél na konto nadace. Ani po aktivni snaze tyto udaje ziskat
(telefonicky hovor s marketingovym oddélenim, e-mailova komunikace) mi nebyly
tyto podrobnosti sdéleny. Tyto skuteénosti nejen Ze nejsou v souladu s pravidly spravné praxe
CRM, ale predevS§im nepfispivaji K transparentnosti takové kampané. Pravdou je, ze
spoleCnost  Oriflame astejné tak nadace zvefejiiuje souhrnny obnos, kterym
firma za kalendaini ~ rok na dobro¢inné  ucely  pfispéla.  OvSsem  jelikoz  je
duvéra zakaznika v ramci Cause Related Marketingu nanejvys kichka, bylo by obzvlasté

vhodné udaje tykajici se konkrétni vySe ptispévku z charitativni kolekce zvetejnit.

Je nanejvys zjevné, ze se aplikace Cause Related Marketingu v praxi mize lisit od
teoretického ramce, ktery predklada literatura. Je vhodné definované vymezeni CRM vnimat
spiSe jako navod jak Cause Related Marketing rozpoznat neZ jako striktni hranici co je
aconeni CRM kampani. Kli¢em K uspé$nému rozpoznani CRM je porozuméni formé

spolupracujicich subjektt a posouzeni specifi¢nosti kazdého konkrétniho piipadu.

7.5 Prezentace CRM a doporuceni

Cause Related Marketingové kampané mohou byt propagovany skrze reklamni spoty
V televizi, prostfednictvim internetu (internetova prezentace, reklama), ptipadné zvefejnénim
Vv novinach, Casopisech a letacich. Z téchto zdrojii je obsahové nejbohatSi a nejaktualné;jsi
pravé propagace prostiednictvim webovych stranek. Zde je dostatek prostoru pro podrobné
vysvétleni Cause Related Marketingové kampané, pficemz je zajiSténa dostupnost vSem
uzivatelim, ktefi maji 0 informace tykajici se konkrétniho projektu zajem. Omezenost
reklamniho spotu ¢i letdkové kampané tkvi V relativné malém prostoru pro piedstaveni
kampané spotiebiteli (v ptipad¢ televizni reklamy je to kratka doba trvani, Vv pfipadé
letdku omezend reklamni plocha, ve které jsou strucné sdéleny jen zasadni udaje spojené
s kampani). Zatimco prostfednictvim internetového predstaveni CRM kampané Ize vyhodnotit
jednak jeji prezentaci neziskovou organizaci, jednak firmou a zaroven je zjevné, kdo se jeji

propagaci jakym zpisobem vénuje.
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Pfi analyze jednotlivych internetovych stranek jsem se setkala s piipady, kdy byly
specialné pro ucely projektu vytvofeny samostatné webové stranky (tedy mimo bézné
domovské stranky organizaci). Takovym piikladem je projekt Cesty k lidem, na kterém
spolupracuje Konto BARIERY a Globus. V ramci Cause Related Marketingové kampané
byly spustény internetové stranky cestyklidem.cz, které se vénuji vyhradné tomuto projektu.
Obdobn¢ tomuje uCause Related Marketingové spoluprace organizace Sananim
a Plzenského Prazdroje v ramci projektu Promile info. Na stejnojmennych  webovych
strankach jsou podrobné informace nejen O samotné kampani, ale také o problematice
konzumace alkoholu a fizeni vozidla. Dal$im piikladem je CRM kampan Bezpeéné
zavolantem  Centra Paraple  aspole¢nosti T-mobile,  ktera  mélataktéz  vlastni
internetovou prezentaci bezpecnezavolantem.cz, kterd vSak jiz neni V soucasnosti dostupna.
Projekt Dejme Sanci détem je krom& webovych stranek organizace Spolu détem
a spole¢nosti Billa navstévnikim podrobné predstaven na strankach sance.cz. Vlastni
internetové stranky ma také projekt Teribear Nadace Terezy Maxové Détem a spolupracujici

firmy Spar.

Dalsim vystupem analyzy webovych stranek je zjisténi, jak se internetové
prezentaci Cause Related Marketingové kampan¢ vénuje neziskova organizace a jak obchodni
spolecnost. ~ Vtomtose kampan od  kampané¢  vyrazné¢  1i$i.  Jako ptiklad
jednoho protipolu mohu uvést projekt Pridejte se k nam — vase koruna pro BAZALKU, kdy se
piedstaveni projektu v podstaté  vyhradnd vénuje Jednota spotiebni  druzstvo Ceské
Budgjovice, zatimco neziskova organizace Centrum BAZALKA jej nasvych webovych
strankdch nezmifiuje vibec. Opacnou situaci je prezentace projektu Teribear, které se
tentokrat nevénuje spolecnost Spar. Naopak Nadace Terezy Maxové Détem jej piedstavuje
velice  podrobné. Obdobné iniciativu propagace  pievzala neziskovd  organizace
Konto BARIERY, pii¢emz Globusse o Projektu Cesty klidem nasvém webovém
portalu nezminuje. Co vsak nelze piehlédnout je fakt, ze oba zminéné piiklady Cause Related
Marketingu, kterym neni vénovéana pozornost, cose tyka internetové propagace
na domovskych strankach firem, maji své vlastni webové stranky. Tuto rysujici se souvislost
vsak vyvraci projekt Tesco charita roku, ktery nasvém webu spolecnost TescO nezminuje,
avSak nema  ani vlastni  internetové  stranky.  Propagace  projektu tak byla (co se
virtualniho svéta tykd) ponechana pouze na neziskové organizaci. Vzhledem ke zjiSténym
udajim lze jen té€zko hledat pravidla, podle kterych se firmy aneziskové organizace

v oblasti prezentace Cause Related Marketingovych kampani fidi.
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Moznou spojitost nelze potvrdit ani budeme-li na webovou propagaci nahlizet
z pohledu typu CRM. Napi. Cause Related Marketingovou kampani transakéniho typu je
jak Teribear tak projekt Pfidejte se k nam — vase koruna pro BAZALKU. V prvnim ptipadé
zvefejiiuje na svych strankach informace 0 CRM spolupraci pouze neziskova organizace,
zatimc0 ve druhém piipadé je to spolecnost Jednota. Z vlastni zkusenosti mohu podotknout,
ze nalezeni relevantnich informaci 0 CRM kampanich bylo v nékterych pftipadech
doslova nelehkym ukolem. Existuje-li samostatny webovy portal vénujici se kampani nebo je-
li toto téma kvalitné zpracovano na internetovych strankach partnerské organizace, neni nutné
stejné informace duplovat. Byloby vSak vhodné (tam kde informace chybi),
stru¢nou formou odkazat natakovy web ajednoduse tak napomoci zvysit informovanost

a provazanost S CRM kampani.

7.6 Kritické zhodnoceni CRM

Cause Related Marketing piinasi fadu vyhod neziskové organizaci i firm¢. Existuji
vsak také uskali, kterda s sebou propojeni ziskového a neziskového svéta nese.  Sue
Adkins mezi klicovymi principy Cause Related Marketingu definuje poctivost, otevienost,
etiku, upfimnost ¢ivzajemny respekt  (2007: 11, 110).  Nejsou-li nékteré
z téchto charakteristik dodrzovany, mize dojit k selhani kampané a ztrat¢ duvéry ze strany
zakazniki Ci partnerské organizace. Pravé vybéru partneraje spolus vybérem kauzy
potfeba vénovat maximalni pozornost. Velice obezfetné by mélav tomto sméru volit
neziskova organizace. Kli¢em k uspéchu je mimo jiné rovné postaveni partnert. Situace, kdy
firma diktuje vlastni podminky spoluprace bez ohledu na potifeby neziskové organizace,

s sebou nese hrozbu snizeného podilu na rozhodovani a prevahu vlivu spolecnosti.

Udglem neziskové organizace je plnit poslani, k némuz byla zalozena. Rozhodne-li se
pro partnerstvi S obchodni spole¢nosti v ramci Cause Related Marketingové kampang, je
ukolem managementu dobfe azodpovédné zvolit spolupracujici firmu. Ptat se, zjiStovat
a ovefovat informace tykajici se spoleéenské odpovédnosti firmy, portfolia jejich vyrobka
apod. Pokorna varuje pted situaci, kdy napf. spolecnost zasazujici se V boji proti praci déti
nema ovéfené vlastni dodavatele a jejich vystupovani vici zaméstnancim (2007: 23).
Kontroverzni je také spojeni s firmou, jejiz aktivity vyvolavaji socialné-patologické jevy,
zdravotni komplikace apod. Takovym ptikladem miize byt tabakova spolecnost. Z jeji strany

mohou byt filantropické snahy prezentovany jako potieba vratit spole¢nosti finanéni
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prostiedky jako podil na vlastnim zisku, avsSak vefejnost muze na takovou kampan CRM
reagovat rozhotfcené S podezienim na pretvaiku firmy, kterd se snazi piizen lidi
touto formou pouze koupit. To mize vést K vaznému poskozeni povésti neziskové organizace
a ztraté¢ davery Vv jeji aktivity. Neziskové organizace prot0 bezpochyby musi byt obezietné
amit profesiondlni management, ktery dokéaze identifikovat manipulativni tendence

obchodnich spolecnosti a rozpoznat situace, které jsou na hranici etického chovani.

Kvalitni management by mél rovnéz zabranit situaci, ktera by pfinasela neziskové
organizaci ptilisnou finan¢ni zavislost na obchodni spole¢nosti. Nutnosti jsou jasné stanovené
hranice a pravidla, ktera upravuji vzajemny vztah spolupracujicich subjektt. V Cause Related
Marketingu jde totiz dle Sue Adkins (2007: 12) o tzv. win-win-win scénat, tedy prospésnost

pro neziskovou organizaci, firmu i spotiebitele.
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8. Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo prozkoumat fenomén Cause Related Marketingu,
jako formu spoluprace neziskové organizace a obchodni spolecnosti v Ceském prostiedi
z pohledu vybrané typologie. Neuplnost a nesystemati¢nost databazi, které se zaméiuji
naneziskové  organizace  &ispoledensky  odpovédné firmy v Ceské  republice
predstavovala limit pro ziskavani relevantnich informaci. Jelikoz neexistuje databaze Cause
Related Marketingovych kampani, rozhodla jsem se vychazet ze seznami odpovédnych firem
platformy Byznys pro spole¢nost, ktera sdruzuje tyto spole¢nosti, poiada prestizni soutéz
TOP Odpovédna firma, je ¢lenem evropské organizace CSR Europe a je v podstaté leaderem

v oblasti Corporate Social Responsibility v Ceské republice.

Uskalim pfi zpracovani tématu Cause Related Marketingu byl nedostatek zdroji.
Pro ¢eské prostiedi jiz neni CRM neznamych pojmem, stale je vsak oproti zahrani¢nim
zkuSenostem  V zalatcich.  V zahrani¢nich  zdrojich  casto citovanou typologii CRM
mezinarodné uznavané odbornice Sue Adkinsse mi Vv ¢eskych odbornych publikacich
podafilo nalézt pouze V jednom piipadé, avsak bez prikladi z domaci praxe. Na zakladé
téchto zkusenosti lze konstatovat, ze typologii Cause Related Marketingu je v ceském

prostfedi dosud vénovana minimalni pozornost.

Prizkumem spolecensky odpovédnych firem v databazi platformy
Byznys pro spolecnost jsem hledala pfiklady Cause Related Marketingu v ¢eském prostiedi.
Vymezenou typologii CRM jsem pak aplikovala na konkrétni CRM kampan¢ a hledala jsem
spolecné charakteristiky. Na zakladé¢ provedeného vyzkumu jsem vyhodnotila pfitomnost
vSech tii typi Cause Related Marketingu v oblasti spoleensky odpovédnych firem.
Transak¢niho, informacniho i licen¢niho Cause Related Marketingu (Adkins, 2007: 115).
Zaroven lze v souvislosti s analyzou kampani vyhodnotit jako prevazujici typ Cause Related
Marketingu transakéni ~ CRM.  V pribéhu  mého vyzkumu jsem  se  potykala se
slozitou otazkou vyhodnoceni tispé$nosti CRM kampani, kterou ani sami potradatelé kampané
pted vefejnosti nijak objektivné nevyhodnocuji. Ukazalo se, Ze stanovené kritérium minimalni
doby trvani Cause Related Marketingové kampané je zavadéjici aneni nutné odrazem
uspéchu ¢i neuspéchu CRM  spoluprace. Realizace vyhodnoceni zvolenych CRM kampani

z hlediska jejich tspésnosti pfesahovala moznosti diplomové prace.

Pro ziskani relevantnich informaci ohledné¢ konkrétni podoby Cause Related

Marketingové spoluprace jsem provedla analyzu webovych stranek neziskovych organizaci
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ajejich partnerd ztad ziskovych subjekti. Zjisténim pro mne byla skuteCnost, ze se
prezentace CRM spoluprace mezi jednotlivymi kampanémi zna¢né¢ 1lisi. V nékterych
ptipadech se 0 propagaci na svém webu stara neziskova organizace, jindy tuto ulohu piebira
obchodni spole¢nost. Motivy tohoto jednani jsou rizné a vzhledem
k nahodilosti tohoto jevu nelze vyvozovat obecné platné pravidlo. Dal§im vystupem je fakt,
ze pro fadu Cause Related Marketingovych kampani byly vytvofeny samostatné internetové

stranky (tedy mimo stranky ziskové ¢i neziskové organizace).

Cause Related Marketing je uZitenym nastrojem, jak zapojit Sirokou vefejnost
v ramci obecné prospéSnych aktivit a pfiblizit tak lidem konkrétni problém/ kauzu ve
spolecnosti a to at’ uz se jedna 0 celostatni ¢i regionalni ptisobnost. Jak neziskové organizaci,
tak firm¢ rozsifuje okruh sympatizantd a jeho velkym pozitivem je zapojeni jedincd, kteti by
se jinak klasické formy darcovstvi pro neziskovou organizaci neucastnili. | spoluprace
na zakladé Cause Related Marketingu v8ak ma sva uskali. NeZzadoucim komplikacim
v prub¢hu kampané¢ by mél umét piedejit profesionalni management jak na strané firmy,
tak na strané neziskové organizace. Podle mého nazoru je kliCovym prvkem GspéSné
spoluprace komunikace. Jasné definovani roli, tcta, partnersky pfistup ¢i etické chovani...

to jsou charakteristiky, bez kterych by se spravny Cause Related Marketing jen tézko obesel.
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Seznam pouzitych zkratek

CRM - cause related marketing

CSM - corporate societal marketing
CSR — corporate social responsibility
NNO — nestatni neziskové organizace
OOS - organizace obCanské spolecnosti
SM — social marketing

SRM - socially responsible marketing
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