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Anotace

Predmétem této bakalarské prace je problematika sdileného marketingu (= Cause Related
Marketing). Obsahem prace je vymezeni zakladnich pojmU spojenych s danym tématem a
analyza vybranych projektt sdileného marketingu z praxe. Cilem této analyzy je posouzeni
prinost a komparace ocekdvanych a realnych uzitkd pro neziskovou organizaci i komercni

spolecnost a zjistit tak, zda je sdileny marketing efektivnim marketingovym nastrojem.
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Uvod

Neziskovy sektor je nedilnou soucasti dnesni spolecnosti. Cilem neziskovych
organizaci, které maji verejné prospésny charakter, je Usili o zménu chovéni a jednani
Clovéka vcéetné zlepSeni kvality jeho Zivota i zménu celé spole¢nosti. Neziskovy sektor

vypliiuje ve spoleénosti predevsim ta mista, kde selhava trh nebo vladni systém.

Financovani neziskovych organizaci je problematické a od zfizovatelli vyzaduje
veliké Usili. Neziskova organizace ¢asto musi kombinovat své financovani z verejnych i
neverejnych zdroju a snazit se o optimalni kombinaci dosaZitelnych financ¢nich prostredka.
Financovani z verejnych rozpoc¢tl zabezpecuji instituce statni spravy a samospravy v ramci
svych dotacnich politiky. Finance z neverejnych zdroji lze ziskat od jednotlivcd,

spolecnosti, nadaci ¢i pomoci fundraisingu nebo samofinancovanim organizaci.

V soucasné dobé se méni postoj zakaznik( k firmam. V prostredi stale rychleji
rostouci konkurence a Siroké nabidky trhu jiz firmam nestaci prichazet s novymi produkty
nebo sluzbami vynikajici kvality za konkurenceschopnou cenu, zdkaznik ocekava jakousi
pridanou hodnotu produktu. Toto vse vede firmy k hledani novych moznosti, jak sv{j
produkt na trhu odlisit od ostatnich a tim podpofit vlastni znacku. Jako velmi osvédceny
marketingovy princip se v poslednich letech rozviji spolecensky odpovédné chovani firem
(Corporate Social Responsibility - CSR). To s sebou nese odpovédné chovani zejména
v oblasti spolecenské, pravni a ekologické. Firma, ktera se chova odpovédné a také se tak

nalezité prezentuje, ma vétsi pravdépodobnost Uspéchu na sou¢asném trhu.

V oblasti odpovédného chovani firem najdeme mnoho marketingovych ndstroj,
kterymi spole¢nosti mohou ziskat zdkazniky na svoji stranu. Ti vSak vsoucasné dobé
zaCinaji byt v0c¢i tradi€nim marketingovym ndstrojim ponékud odolni. Je tedy nutné
hledat nové marketingové nastroje, které by viem ukdzaly, Ze firmé nejde jen o vlastni
zisk, ale také o prospéch zakaznika a celé spole¢nosti. Jednim z takovych marketingovych
nastroju je Cause Related Marketing neboli sdileny marketing. Jedna z definic uvadi, Ze:
“Cause Related Marketing je strategie, kterd vyuZivd marketingovych princip( a technik za

ucelem dosaZeni zmén v chovadni cilovych skupin a zlepsujici spole¢nost paralelné



s vytvdfenim trhii vyrobk( nebo sluzeb.” (Kotler and Lee 2004)." Sdileny marketing
propojuje marketingové aktivity neziskové organizace a komercni spolecnosti tak, aby
doslo k oboustrannému prospéchu. Na strané neziskové organizace se jednd predevsim o
zajisténi financniho pfijmu primo z konkrétniho projektu sdileného marketingu, druhotné
si organizace rozsifuje okruh sympatizantl a potencidlnich darc. Komercni spolecnost
ziskdva predevsim dobré jméno, dochazi ke zlepseni a posileni image firmy. Produkt tak
ziskdva urcitou pridanou hodnotu, kterd je zdkaznikem ¢i klientem zpravidla mnohem lépe

vnimana.

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit vyuZivani Cause Related Marketingu v Ceské
republice a odpovédét na otdzku, zda je sdileny marketing pro neziskové organizace
efektivnim zplsobem financovani. Prace se bude zabyvat pomérem vynaloZzeného Usili na
realizaci projektu sdileného marketingu a nasledné ziskaného pfinosu ze spoluprace

s komer¢ni spole¢nosti z pohledu neziskové organizace.

s v

V teoretické ¢asti své prace se budu vénovat vymezeni zakladnich pojm0 spojenych
s neziskovym sektorem, moznosti financovani neziskovych organizaci a problematice
Cause Related Marketingu. Prakticka c¢ast bude zamérena na analyzu dotaznikového

Setreni, které bude vyhodnoceno za pomoci grafl a slovniho hodnoceni.

Téma své bakalarské prace jsem si vybrala proto, Ze neziskovy sektor je soucasti
dnesni spole¢nosti a stava se ¢im dal tim vyznamnéjsi. Pro zachovani jednotlivych
neziskovych organizaci je dllezité jejich financovani. Prostfedky z vefejnych a neverejnych
zdroju casto nestaci pokryt ¢innost organizaci. Ty se proto musi samy starat o ziskavani
financnich prostredk(. Dle mého nazoru je nezbytné hledat nové cesty pro financovani

neziskového sektoru a tak pomoci k zachovani neziskovych organizaci.

Cil prace: Zjistit, zda je sdileny marketing efektivnim zplsobem financovani pro

neziskové organizace.

Hypotéza: Pfinos projektu sdileného marketingu je pro neziskové organizace vyssi

nez usili na jeho implementaci.

'Férum darch. Cause Related Marketing [online], [Cit.2009-11-18] Dostupné z : http://www.donorsforum.cz/cause-
related-marketing
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|. Teoreticko-metodologicka vychodiska

Tato ¢ast prace se bude vénovat vysvétleni zakladnich pojm( a ptiblizeni souvislosti
z oblasti neziskového sektoru, moznosti jeho financovani a vyuzivani marketingovych
nastroju v neziskovych organizacich. Informace pro teoretickou Cast své prace jsem
Cerpala z dostupné literatury a ceskych i zahrani¢nich webovych strdnek vénovanych
danému tématu. Pokusila jsem se shrnout tyto informace tak, aby si ¢tenar mohl

predstavit soucasnou situaci neziskového sektoru a pochopit divody hledanich novych

moznosti financovani neziskovych organizaci.

1  Neziskovy sektor v Ceské republice

Neziskovy sektor ma zajisté nezastupitelné misto v kazdé demokratické spole¢nosti.
Podoba neziskovych organizaci a jejich aktivity jsou ¢asto ovlivnény kulturou a historii
jednotlivych zemi. Proto i v literature najdeme mnoho raznych pohled( a teorii, které
definuji neziskovy sektor a neziskové organizace. Tyto teorie se od sebe vice ¢i méné lisi.

Ve své praci budu vychazet z ¢lenéni dle principu financovani V.A. Pestoffa.>

Ziskovy (trZni) sektor je financovan z prostfedk( ziskanych subjekty ziskového
sektoru z prodeje statk(, které bud’ vyrabéji, nebo distribuuji. Cena téchto statku je trini.
Vytvafi se tedy na zdkladé vztahu nabidky a poptavky. Primarnim cilem ziskového sektoru

je generovat zisk.

V neziskovém (netrZnim) sektoru ziskavaji jednotlivé subjekty prostfedky pro svou
¢innost z tzv. prerozdélovacich proces(. Cilem neziskového sektoru neni zisk jako takovy,

ale ziskani uZitku v podobé vefejné sluzby. Neziskovy sektor se dale déli na tfi oblasti:*

»  Neziskovy verejny sektor je financovan zverejnych financi a je spravovan
vefejnou spravou. Ukolem vefejného neziskového sektoru je zabezpetit vykon
statni spravy a to prostfednictvim organizacnich sloZek statu, izemnich celk( a

pfispévkovych organizaci.

2 REKTORIK, J. a kol.: Organizace neziskového sektoru: zaklady ekonomiky, teorie a Fizeni, Praha: EKOPRESS 2001,
ISBN 80-86119-41-6, str. 13

3 REKTORIK, J. a kol.: Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a fizeni, Praha: EKOPRESS 2001, ISBN
80-86119-41-6, str. 14 a 23



»  Neziskovy soukromy sektor, jehoZz primdarnim cilen neni zisk, ale prfimy uzitek, je
financovan ze soukromych zdroji. Tento sektor mlze byt financovan i
z verejnych financi v pfipadé grantl nebo dotaci.

»  Sektor domdcnosti se zaclenuje do kolobéhu financnich tokd a vstupuje na trh, a

proto je jeho role nepostradatelna.

Pfedmétem této prace je predevsim soukromy neziskovy sektor a organizace,

které v ném puUsobi.

Kromé vymezeni neziskového sektoru jako takového existuji jesté specificka
vymezeni neziskového sektoru v Ceské republice, kterd jsou dana pravni Upravou
jednotlivych forem, vymezenim v sektoru narodnich uc¢tu ¢i klasifikace Rady pro nevladni

neziskové organizace (RNNO).*

Kazdd organizace si jiz pfi svém vzniku definuje své poslani, které je pro neziskové
organizace vyjadrenim smyslu jejich existence. Proto je formulaci poslani vénovana velka
pozornost. Musi byt formulovano tak presné, aby mohlo byt podkladem pro stanoveni
cill organizace a zakladnich strategii. Jaroslav Rektofik uvadi, ze: , kvalitné formulované

posldni je zdkladnim stavebnim kamenem dspésného fungovdni neziskové organizace.

Jak jiz vyplyva z definice soukromych neziskovych organizaci, neni jejich cilem
generovani zisku a jeho prerozdélovani mezi vlastniky, spravce nebo zakladatele. Mohou
zisk vytvofit, ale musi ho zase vloZit zpét k rozvoji organizace a plnéni svych cild.
Neziskové organizace vznikaji proto, aby pfispivaly predevsim k vefejnému prospéchu.
Konkrétni cile kazdé neziskové organizace jsou obvykle uvedeny v koncepci rozvoje nebo
ve strategickém planu organizace. Mezi hlavni cile neziskovych organizaci mizeme
zaradit:

e prispivani k vefejnému blahu,

sluzbu zakaznikovi,

poskytovani vysoce kvalitniho produktu/ sluzby,

péci o oblast pfesahuijici zajem jednotlivce.®

4 BOUKAL,P., VAVROVA, H.,Ekonomika a financovadni neziskovych organizaci, Praha: Oeconomia 2007, ISBN 978-80-
245-1293-8, str. 10

8 REKTORIK, J. a kol.: Organizace neziskového sektoru: zaklady ekonomiky, teorie a Fizeni, Praha: EKOPRESS 2001, ISBN
80-86119-41-6, str. 36-37

5 KINCL. J., Marketing podle trhu, Praha: Alfa Publishing 2004, ISBN 80-86851-02-8, str. 141
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1.1 Financovani neziskovych organizaci

PInéni poslani neziskové organizace vyzaduje samoziejmé financni prostredky.
Proto se neziskovd organizace musi snaZit vytvaret strategii vedouci k dlouhodobému

v s

zajisténi finan¢nich zdroju. Tvorba strategie znamena, Ze se neziskové organizace
programové obraci na subjekty, které, prestoze €asto nejsou prijemci sluzeb neziskové
organizace, se chtéji v urcité mire podilet na jejim poslani. Pro neziskovou organizaci je
klicové, aby sympatizujici subjekty pochopily poslani a cile organizace naprosto spravné.
DuleZitost vzajemného pochopeni roste vzhledem k vysoce konkurenénimu prostredi, ve

kterém se neziskové organizace nachdzeji. Vzajmu zachovani stability neziskové

organizace je vhodné vyuzivat vicezdrojové financovani.

Vicezdrojovy charakter financovani neziskovych organizaci vede ke kombinaci
financovani z verejnych a neverejnych zdrojd. VSechny neziskové organizace by se tedy
mély snaZit o optimalni kombinaci téchto zdrojli tak, aby zajistily pIné financni pokryti své

¢innosti a tim naplnovaly své poslani.

Financovani z vefejnych rozpoctd zajistuji instituce statni spravy a samospravy
vramci svych dotacnich politik. Dotace vsSak nejsou jedinou mozZnosti financnich
prostfedkll z verejnych zdroja. DalSimi moZnostmi mohou byt verejné zakazky nebo
zdroje vyplyvajici ze smluv o poskytovani sluzeb. Organizace jako jsou skoly, politické
strany nebo cirkevni organizace ziskdvaji finan¢ni zdroje na zakladé zakona. Finance
z neverejnych zdroja poskytuji napf.: jednotlivci, spolecnosti, nadace, nadacni fondy atd.
DalSimi moZnostmi pro neziskové organizace, jak ziskat finan¢ni prostredky, jsou ¢lenské
prispévky, pfijmy dosazené z loterii a her, dafiové a poplatkové zvyhodnéni, fundraising i

samofinancovéni organizaci.’

V ptipadé samofinancovani neziskovych organizaci se jednd o podnikani organizace

Ve

ve vedlejsi Cinnosti, zjehoZz vynosl je moZné financovat hlavni ¢innost neziskové
organizace vsouladu s poslanim organizace. Zisk z podnikani tedy neni uréen
k prerozdéleni mezi majitele, ale je reinvestovan do ¢innosti napliujicich poslani

neziskové organizace.

’ BOUKAL,P.,VAVROVA H.,Ekonomika a financovdni neziskovych organizaci, Praha: Oeconomia 2007, ISBN 978-80-245-
1293-8, str. 37
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2 Marketing neziskovych organizaci

Marketing je nedilnou soucasti kazdé komercni spolecnosti. V dnesni dobé je vsak
nezbytné, aby si i neziskové organizace osvojily marketingové ndstroje tak, aby byly
schopné zajistit si podporu pro dalsi obdobi, dostatek finanénich prostredkd, a aby viibec
spole¢nost presvédCily, Ze pravé jejich organizace a jejich poslani je naprosto

nepostradatelné.

PfestoZe v marketingu komercnich spole¢nosti a neziskovych organizaci jsou
naprosto objektivni odli§nosti, mizeme dle Hannagana® v obou p¥ipadech najit shodné

zakladni pilife marketingu:

1. Sluzba klientovi.

2. Vzajemné vyhodnd sména.

Neziskové organizace vyuzivaji obdobného marketingového mixu jako komercni
spolecnosti. Musi informovat své klienty o nabidce svych sluzeb ¢i produktd, jejich cené a
samoziejmé i o misté, kde je mozZné sluzbu nebo produkt ziskat. Zakladnim cilem
marketingu neziskovych organizaci je jiz zminéna sluzba zakaznikovi. Tento marketing,

ktery aplikuji neziskové organizace, je nazyvan neziskovym marketingem.

Neziskovy marketing je definovan jako ,usili, které vynaklddaji organizace Cci

jednotlivci za déelem dosahovdni neziskovych cili“ ( Vastikova, 2008).°

Hannagan®™ zdGvodiuje potfebu marketingu v neziskovém sektoru dulezitosti
kvality sluzeb a tim, jak tyto sluzby vyhovuji potfebam jejich uzivatell. Vysoce kvalitni

sluzba je zpravidla vnimana jako uZite¢nd, efektivni a hodna pravidelného financovani.

Aby marketing neziskovych organizaci byl efektivni, musi specifikovat okruh svych
klientQ. V ziskovém sektoru je to snadné, klientem ¢i zakaznikem je ten, kdo za vyrobek
nebo sluzbu plati. V pripadé neziskového sektoru je klientem ten, kdo sluzbu vyuziva.

Neziskové organizace ale museji vyvijet své marketingové aktivity v nékolika smérech,

8 HANNAGAN, T. J., Marketing pro neziskovy sektor, Praha: Management Press 1996, ISBN 80-85943-07-7, str. 28

° VASTIKOVA, M., Marketing slueb — efektivné a moderné, Praha: Grada Publishing a.s. 2008, ISBN 978-80-247-2721-9,
str. 208

10 HANNAGAN, T. J., Marketing pro neziskovy sektor, Praha: Management Press 1996, ISBN 80-85943-07-7, str. 39
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protozZe lidé vyuzivajici jejich sluzby nemusi byt jedini, ktefi se o organizaci zajimaji. Timto
rozdélenim nam vznikaji dvé velké skupiny a ke kaidé je nutné zaujmout jiné

marketingové stanovisko.

Prvni skupinou, jak uvadi Hannagan', jsou osoby a orgdny rozhodujici o tom, zda
organizace obdrzi prostfedky do rozpoctu a na investice a v jakém mnozstvi. Mezi né patfi
spolecnosti, statni sprdva, samosprdva, zdjmové skupiny atd. VUci této skupiné neziskové
organizace uplatiuji predevsim metody fundraisingu a snazi se ziskat finan¢ni prostredky

na ¢innost své organizace.

Druhou skupinou jsou klienti neziskovych organizaci. Vtomto pfipadé neziskové

organizace uplatiuji tradicni ¢i inovativni marketingové ndastroje, aby své klienty

informovali o nabidce svych sluzeb.
2.1 Spoleéensky odpovédny marketing

Marketing neziskovych organizaci souvisi s marketingem komercnich spole¢nosti.
Dnesni zakaznik si Zada nejen kvalitni produkty a sluzby, ale i urcity nadstandard. Ten
Casto spociva v chovani firmy. Zakaznik si Zada odpovédné chovani vici spolecnosti jako
takové. Kotler ve své publikaci Marketing Management tento jev nazyva spolecensky

odpovédny marketing (Social Responsibility Marketing).

Definice uvadi, Ze: ,Spolecensky odpovédny marketing spocivd v chdpdni SirSich
zdjmu a etického, ekologického, prdvniho i spolecenského kontextu marketingovych aktivit
a programu. Dasledky marketingu zasahuji sirsi okoli, neZ je spolecnost a zdkaznici, a tykd
se spolecnosti jako celku. Spole¢enskd odpovédnost rovnéZ vyZaduje, aby marketingovi
pracovnici peclivé uvaZovali o uloze, kterou hraji a mohli by hrdt z hlediska spole¢enskych
zdjmu.

Tato potrfeba spole¢ensky odpovédného marketingu vede komeréni spolecnosti
k aktivnimu pfistupu k podpore charitativnich projektl, neziskovych organizaci a dalSim

aktivitam jako je napf. darcovstvi, sponzoring atd. Tyto aktivity podpofi znac¢ku a image

H HANNAGAN, T. J., Marketing pro neziskovy sektor, Praha: Management Press 1996, ISBN 80-85943-07-7, str. 32
12 KOTLER, P.,KELLER, K.L. Marketing management, 12.vydani. Praha: Grada Publishing a.s. 2007, ISBN 978-80-247-
1359-5, str. 60
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komeréni spole¢nosti a ukdzou ji tzv. v dobrém svétle. Zakaznik pak oceni tuto snahu
nakupem produktl a sluZzeb od takovéto firmy. Jak je vidét, toto spojeni je velmi vyhodné
jak pro neziskovou organizaci, tak i komeréni spole¢nost. Proto se tento princip rychle
rozSifuje a pro nékteré komeréni spole¢nosti se stava naprostou samoziejmosti. Pro
odpovédné chovéni firem se v Ceské republice pouZiva termin spole¢enska odpovédnost

firem.
2.2 Spoleéenska odpovédnost firem

Pojem spolecenskd odpovédnost firem je ve svété zndm pod anglickym vyrazem
Corporate Social Responsibility, CSR. Tento koncept predstavuje specificky zplsob vedeni
komercni spolecnosti a budovani vztahG s partnery, ktery pfispivda ke zvyseni
davéryhodnosti podniku, zlepseni image spoleCnosti a posileni znacky na trhu.
Spolecenskd odpovédnost firem se jako takovd poprvé objevila pocatkem 2. poloviny 20.

stoleti.

Evropskd komise v tzv. Zelené knize, vydané v roce 2001, definuje CSR takto:
,SpoleCenska odpovédnost firem dobrovolné integruje socidlni a ekologické ohledy do
podnikatelskych Cinnosti firmy, a to ve spoluprdci se zainteresovanymi stranami podniku

“I3 Stakeholdery se rozumi viechny zG&astnéné osoby nebo skupiny

neboli stakeholdery.
osob uvnitf a v okoli firmy, jako napf.: zakaznici, akciondfi, zaméstnanci, obchodni
partnefi, dodavatelé a dalsi. Napfiklad Bussines Leaders Forum vymezuje spolec¢enskou
odpovédnost jako: ,dobrovolny zdvazek firem chovat se v rdmci svého fungovdni
odpovédné k prostredi i spole¢nosti, ve které podnikaji.“**

Spolecensky odpovédné firmy dodrZuji nékolik zdkladnich principt, které jim
napomahaji vyniknout na trhu. NejdUleZitéjsi je zakonné chovani. Spolecnost plni veskeré
legislativni poZadavky a naopak se ostfe vymezuje vic¢i nezdkonnym praktikam —

protispole¢enskym, korupénim atd. To vSe vyZzaduje i od svych zaméstnancu. Jako dalsi

princip Kotler'® uvadi etické chovani. Spole¢nost by méla pfijmout vlastni eticky kodex na

13 Spolecenska odpovédnost firem. Co je spolecenskd odpovédnost firem? [online],[Cit. 2010-02-04]. Dostupné z:
http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr

14Spolervsenska'\ odpovédnost firem. Co je spoleCenskd odpovédnost firem? [online],[Cit. 2010-02-04]. Dostupné z:
http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr

15 KOTLER, P.,KELLER, K.L. Marketing management,Praha: Grada Publishing a.s. 2007, ISBN 978-80-247-1359-5,str.745-6
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zakladé tradice etického chovani spolec¢nosti, dle kterého bude firma vystupovat a i od
zaméstnancl bude vyZadovat jeho dodrzovani a respektovani. Poslednim principem je

spolecensky odpovédné chovani spoleénosti.

Vysledkem téchto principl je velmi pozitivni vliv na spolecnost, potencidlni

zakazniky a klienty, a zaroven prospéch a konkurencni vyhoda pro firmu na trhu.

2.2.1 Charakteristické rysy spoleé¢enské odpovédnosti firem

K zakladnim charakteristikdm spolecenské odpovédnosti firem, které jsou popsany na

webovych strankach Spole¢enska odpovédnost firem'®, patii zejména:

tfi roviny aktivit — ekonomicka c¢innost firmy, socidlni rozvoj a ochrana zivotniho

prostredi,

e dobrovolnost — podnik vykondvad veskeré odpovédné aktivity dobrovolné, nad
rdmec svych zakonnych povinnosti,

o dialog se stakeholdery — zapojeni zainteresovanych stran, které firmu vyrazné
ovliviuji a jsou pro ni dileziti,

o dlouhodoby charakter — aktivity spoleCensky odpovédné firmy jsou realizovany
dlouhodobé a nekonci ani v ptipadé, Ze se podnik ocitne v horsi ekonomické
situaci,

e davéryhodnost — spolecenska odpovédnost firmy prispiva k zasadnimu posileni

davéry ve firmu; ¢innosti spole¢nosti vS§ak musi byt transparentni, trvalé a

predevsim nezveliCované.

2.2.2 Tri pilifre spole¢enské odpovédnosti firem

Prostorem pro realizaci spolecenské odpovédnosti kazdé firmy by mély byt tfi
zakladni oblasti - oblast ekonomickd, socidlni a environmentalni. Kazdd oblast obsahuje
mnoho cinnosti, z kterych si mlZe podnik vybirat dle svého zaméreni a také dle
pozadavk( stakeholderl. Spolecnost se tedy mlze zaméfit na aktivity, které budou
nejblize nejen zaméreni podniku, ale také napf. sympatiim zaméstnancl. Odpovédné

chovani firmy pak bude mnohem realisti¢téjsi a efektivnéjsi, kdyz se s nim zaméstnanci

1 Spolecenskd odpovédnost firem. Co je spolecenskd odpovédnost firem? [online],[Cit. 2010-02-04]. Dostupné z:
http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr
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naprosto ztotozni.

Internetovy portal Bussinesinfo.cz ve svém ¢lanku Spole¢enskda odpovédnost firem*’

charakterizuje tti zakladni oblasti pro spole¢ensky odpovédné chovani nadsledovné:

»  ekonomicka oblast - od firmy se ocekava transparentni podnikani a dobré vztahy s
investory, zdkazniky, dodavateli a dalSimi zainteresovanymi osobami. Dilezité jsou
také dopady podnikani spole¢nosti na lokalni, ndrodni i globalni droveri ekonomiky,
naptiklad prostfednictvim rozvoje zaméstnanosti ¢i boje proti korupci.

»  socidlni oblast - odpovédné chovani firmy se zaméruje na rozvoj lidskych zdroja,
pristup k zaméstnancim a podporu mistni komunity. Podnik tak ovliviiuje Zivotni
uroven, zdravi, bezpecnost, vzdélavani a kulturni rozvoj ob¢and nejen na pracovisti,
ale i v misté svého pusobeni.

»  environmentdlni oblast — podnik by si mél uvédomovat dopady své cinnosti na
Zivou i nezivou prirodu véetné ekosystému, pady, vzduchu a vody. Je tedy Zadouci,
aby svou podnikatelskou ¢innost vykonaval tak, aby chranil pfirodni zdroje a co

nejméné zatézoval Zivotni prostredi.
2.2.3 Trzni vyhody odpovédného chovani firem

Spolecnost, ktera jedna na zakladé principd spolecenské odpovédnosti firem,
ziskava rfadu vyhod a ziskd predevsim nefinancniho charakteru, které jsou duleZité pro jeji
kvalitni a dlouhodobé udrZitelné fungovani. Na webovych strankdch Spolecenské
odpovédnosti firem™® jsou shrnuty zakladni vyhody, které mize odpovédné chovani firmé
prinést:

e vétsitransparentnost a posileni dvéryhodnosti firmy,

e vys§i pfitazlivost pro investory,

e budovani reputace a z ni vyplyvajici silné pozice na trhu,

e odliseni od konkurence, zviditelnéni znacky pro spotiebitele,
e zvySeni produktivity prace a loajality zaméstnanc(,

e moznost ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnancd,

Y7 Bussinesinfo.cz, Spolecenska odpovédnost firem, [online] 29.2.2008, [Cit. 2010-02-04] Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-prostredi/spolecenska-odpovednost-firem-
pruvodce/1001234/47816/

1 Spolecenska odpovédnost firem. Co miZe CSR prinést? [online],[Cit. 2010-02-04]. Dostupné z: http://www.csr-
online.cz/page.aspx?prinosy
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e snizeni nakladl na risk-management,

e primé financ¢ni Uspory spojené s ekologickym chovanim (napf. Uspora energie,
opétovné vyuziti odpadového materialu ve vyrobé),

e zvySeni obratu,

e zvySeni kvality produktt Ci sluzeb.
2.3 Firemni filantropie

Firemni filantropie je v dneSni dobé spolu se spolecenskou odpovédnosti firem
nedilnou soucasti firemni kultury a také dllezitym pojitkem mezi firmou a mistem, ve
kterém podnik plsobi. Firma je dnes posuzovana také z pohledu spoluprace s neziskovymi
organizacemi. Aktivity firem v oblasti firemni filantropie jsou v zahranici sledovany jak
firemnimi partnery, tak zakazniky nebo statem. Jakoukoliv pomoci tém, ktefi to potiebuiji,
nebo napfiklad podporou aktualniho problematického tématu se firma ukazuje v novém a
zpravidla lepsim svétle. Diky tomu neni vnimana pouze jako ten, kdo chce vice vydélat
prodejem zbozi, ale jako odpovédny subjekt spole¢nosti, ktery se zajima o misto, kde

pusobi.

Clanek ,Zéakladni informace o firemni filantropii“ internetového portalu
Bussinesinfo.cz*® dale uvadi, 7e firemni filantropie je dnes chapana jako kombinace
nejrliznéjsich pristupl podpory neziskovych organizaci. Nejcastéji se jednd o dary
financni, vécné, sluzby, ale také zcela nové partnerstvi komercnich spolecnosti a
neziskovych organizaci. Firemni filantropii lze povaZovat za nové zaméreni firem na

posilovani hodnoty znacky a jejich role ve spolecnosti.

Firmy dnes vyuZivaji celou fadu moznosti a zplsobd, jak se ve verejné prospésnych
projektech angaZovat. V Ceské republice i v zahrani¢i je nejéastéjsim zplsobem podpory
financni dar, kdy firma daruje pfimo financni prostfedky na podporu verejné prospésného
projektu. Toto firemni ddrcovstvi je dobrovolna angaZovanost ve verejné prospésnych
projektech nad ramec komercni Cinnosti firmy, které je casto realizovano spolecné

s neziskovymi organizacemi.

¥ Businessinfo.cz. Zdkladni informace o firemni filantropii. [online] 31.3.2006 [Cit.2010-02-11] Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-prostredi/firemni-filantropie-pruvodce/1001234/39988/
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V Ceské republice se podle prizkumu firemniho darcovstvi, ktery realizovalo
Forum darch a Agnes®®, darcovstvi vénuje 67 % firem, z toho:
25 % firem se vénuje pouze darcovstvi
42 % firem se vedle darcovstvi vénuje také sponzoringu
19 % firem se vénuje pouze sponzoringu

14 % firem se darcovstvi ani sponzoringu nevénuje viibec.
2.3.1 Formy podpory a spoluprace s firmami

Neziskové organizace mohou s komer¢nimi subjekty spolupracovat rlznymi
o s Yoy v , v s v . ,21
zplsoby. Volba formy spoluprdce se odviji od moznosti komeréni spole¢nosti. Novotny

3

uvadi nasledujici priklady spoluprace neziskové organizace a firmy:

»Zapujceni“ zaméstnance — pomoc napf. svedenim Ucetnictvi, pripravou
strategického planu atd. Zaméstnanci firmy mohou pomahat také jako dobrovolnici pfi
zajistovani nékterych akci.

Darované sluzby nebo zbozi — napf. nabytek, pocitace, kancelaiské potieby,
grafické sluzby ¢i prondjem prostor.

Financni prispévky — malé financni dary (obvykle v rozmezi 1.000 — 10.000 K¢)
byvaji nejcastéji urceny na podporu konkrétni akce nebo ¢innosti a jsou poskytovany na
zakladé osobni Zadosti. Vétsi dary je moiné ziskat na zakladé predloiené Zadosti
s projektem a rozpoctem. VétSinou je poskytovan az po dlouhodobé spolupraci mezi
partnery.

Prispévek zaméstnanci — sbirka prispévkl — jednorazovych i pravidelnych od
zaméstnancUl firmy. Spoleénosti také Casto vytvareji tzv. matching fond.

Moznosti marketingové spoluprace s firmami:

» uverejnéni loga firmy v materialech organizace (letaky, internet atd.),
» prezentace firmy jako partnera, sponzora, garanta akce apod.,
» vzajemné osloveni cilovych skupin,

» poskytnuti znacky nebo socidlniho argumentu,

» sdileny marketing.

® Businessinfo.cz. Zdkladni informace o firemni filantropii. [online] 31.3.2006 [Cit.2010-02-11] Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-prostredi/firemni-filantropie-pruvodce/1001234/39988/
z NOVOTNY, J. Ekonomika a Fizeni neziskovych organizaci, Oeconomia, Praha 2006, ISBN 80-245-0792-7, str.108
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3 Cause Related Marketing

Jak jiz bylo zminéno, dnesni spolecnost si Zzada od firem mnohem vice, nez tomu
bylo v minulosti. Souc¢asny obchodni partner nebo zakaznik si vybird nejen dle kvality a
ceny, ale také dle chovani komercni spolec¢nosti. Proto je ddraz kladen predevsim na
firemni filantropii a spole¢enskou odpovédnost firem. To vSe nahrava neziskovému
sektoru a neziskovym organizacim, kterym se nabizi moZnost intenzivniho spojeni

s komerénim sektorem a zajisténi si tak financnich prostredki.

V soucasnosti je velmi dulezZitd strategicka integrace aktivit firemni filantropie do
vSech d¢innosti firmy. Do spolecensky odpovédnych aktivit firmy je dobré zapojit
zaméstnance, dodavatele, zakazniky a dalSi stakeholdry. Klicem k UspéSné komunikaci
firemniho darcovstvi je efektivni spojeni znacky a jména firmy s dobou véci. Toto spojeni
je nutné vidy velmi dobfe promyslet, aby spole¢né téma korespondovalo s ¢innosti
neziskové organizace i komercniho subjektu. Propojeni firmy a charitativniho projektu
prinasi potencial, ktery znamena pro obé strany urcité benefity a vyznamné zndsobeni

jejich investice.??

Nastroji k naplnovani téchto predpokladi maji firmy zajisté nékolik. Osobné mé
zaujalo vyuZivani Cause Related Marketingu, ktery ve své podstaté propojuje
marketingové strategie komercni spole¢nosti a neziskové organizace ve prospéch verejné
prospésného projektu. Tento druh marketingu je v zahranici vyuzivan jiz fadu let a ani
v Ceské republice neni Uplnou novinkou. Bohuzel v &eské odborné literatufe najdeme jen
malo zminek o této problematice a je tedy nutné vychazet i ze zahranicnich zdroj(. U nas
se Cause Related Marketingu vénuje predevsim organizace Férum Darc(, kterad v oblasti

firemni filantropie poskytuje konzulta¢ni a vzdélavaci sluzby.
3.1 Definice Cause Related Marketingu

Cause Related Marketing (CRM) neboli sdileny marketing predstavuje marketingové
aktivity, které jsou spojené s verejné prospésnou akci. Cause Related Marketing se v

zahranici vyvinul z kratkodobych taktickych prodejnich akci, které mély za cil predevsim

22 Férum darcti. Socidlni marketing.[on-line). [ Cit. 2010-02-02] Dostupné z: http://www.success-story.cz/
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zvyseni obratu. Pri pouziti principl CSR se ukazalo, Ze se jedna o velmi efektivni ndstroj,
ktery umoznuje zvysit hodnotu znacky, posilit image firmy a zdroven velmi pozitivné

ovlivnit hospodarské vysledky i vnimani verejnosti.

Pro pojem Cause Related Marketing mGzeme najit rlizna vymezeni, ktera se od sebe

méné Ci vice liSi. Pro predstavu o komplexnosti tohoto terminu uvadim nékolik definic.

Radka Pokorna definuje CRM takto: ,Cause Related Marketing znamend spojeni
verejné prospésnych véci s marketingovymi aktivitami firmy. Vysledkem je socidlné ladénd
marketingovd kamparn, kterd md nesporny potencidl byt atraktivnéjsi a vynosnéjsi nez
standardni kampari s pouZitim klasickych marketingovych ndstroju. Firma tak komunikuje
svoji znacku efektivnéji a pfiddvd ,CSR message“”. * Pokorna definuje CRM vice z pohledu
komeréniho subjektu. Neni zde zminény oboustranny prospéch a ani role neziskové
organizace. Dalsi ¢eskd odbornice, zabyvajici se predevsim fundraisingem, Jana Ledvinova
pohlizi na tuto problematiku takto: ,Principem sdileného sociglniho marketingu je, Ze si
obé strany — firma i organizace — rozsiruji okruh sympatizanti — zakaznikd, klientd, darct —
formou spolecné marketingové kampané. PouZity argument casto byva z oblasti ¢innosti
organizaci obcanského sektoru a zdirazfiuje prospésnost (organizace ifirmy nebo

konkrétniho vyrobku & sluzby) v socidlné potiebné oblasti.“?*

Z této definice jiz vyplyva
vzajemny prospéch jak pro firmu, tak i pro neziskovou organizaci. Také stejné jako Philip
Kotler zdlraznuje , pouzity argument” ¢i kauzu, kterd oba subjekty spojuje. Kotler fika, Ze
»Sdileny marketing vénuje pfispévky firmy na pfedem urcenou ,kauzu-uddlost” na
podporu feSeni probléma urcité cilové skupiny ve spolecnosti. PocCitd i s pfimym nebo

nepfimym zapojenim zdkaznikd. “*?

V této definici se také dozviddme o zapojeni zakaznik(
do projektu. Ti hraji velmi vyznamnou roli, protoze svym chovanim ovliviuji vysledek celé

kampané.

Sue Adkins uvadi, Ze: ,Cause Related Marketing vyuZivd marketingové ndstroje,
techniky a strategie k podpore spolecensky vyznamné kauzy Ci uddlosti a zdroven buduje

obchodni vztah. Jednd se tedy o komercni aktivity, na zdkladé kterych firma a neziskovd

2 POKORNA, R. Socidlni marketing/ Cause Related Marketing, Forum darcq, o.s., Praha 2007, str. 7

* LEDVINOVA, J. Ceské centrum fundraisingu — MoZnost marketingové spoluprdce s firmami [on-line]. 3.3.2004
[Cit.2010-03-01]. Dostupné z:  http://www.fundraising.cz/clanky-komentare-rozhovory/firemni-darci/moznosti-
marketingove-spoluprace-s-firmami

% KOTLER, P. a KELLER, K.L. Marketing Management. 12. vydani Praha: Grada 2007. ISBN 978-80-247-1359-5,str. 747
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organizace vytvdreji vzdjemné partnerstvi a spole¢né proddvaji image, produkt nebo

w26

sluzbu k oboustrannému prospéchu.”” Dale fika, ze kazdému jde o jeho vlastni zajem,

ktery je prezentovan v, lepSim svétle”. Firma propaguje svou image, produkt ¢i sluzbu ve
spojitosti s verejné prospéSnym projektem, pro ktery ziskava penize, ale zdroven si
zvysuje svou reputaci, prezentuje své hodnoty, ziskava dlvéru zakaznik( a zvySuje prodej
svych produktl nebo sluzeb. Nékteré definice charakterizuji CRM pouze jako poskytnuti
finanéniho daru neziskové organizaci, kdy jsou finanéni prostfedky ziskany jako
procentualni podil z prodaného produktu uréeny na verejné prospésny ucel. Sue Adkins
povazuje tuto definici za velmi zdZenou. CRM neni zaméreny Cisté jen na podporu a

propagaci prodeje. Zahrnuje také sponzoring, reklamu, public relations a dalsi aspekty

. , . s s v s v vv 7 27
marketingového mixu vztahujici se k verejné prospésné kauze.

Jak mGzeme vidét, uvedené definice nejsou jednotné. Pro potreby své prace shrnu
nejdllezitéjsi charakteristiky do jakési vlastni definice. Sdileny marketing je propojeni
marketingovych aktivit firmy s neziskovou organizaci ve spolecné, socidlné ladéné
kampani, kterd je zamérend na predem urCenou a spolecensky vyznamnou kauzu.
Z tohoto vzajemného partnerstvi plyne oboustranny prospéch v podobé rozsireni

sympatizantl — zakaznikd, klient a darcu.
3.2 Historie Cause Related Marketingu

Pojem Cause Related Marketing se objevuje ve firemni praxi jiz dlouho. Autofi, jako
napf. Sue Adkins,?® Radka Pokorna?® nebo Philip Kotler se shoduji, 7e poprvé byl CRM
vyraznéji propagovan firmou American Express. Od roku 1981-1984 podpofila spolecnost
American Express vice nez 40 verejné prospésSnych projektl. NejvyraznéjSi kampan
zahdjila vroce 1983 na rekonstrukci Sochy svobody spole¢né s neziskovou organizaci
Restoration of the Statue of Liberty Fund (RSLF). Cilem tfimési¢ni kampané bylo zvysit
pouzivani kreditni karty, zvysit pocet jejich vlastnik( a zaroven vybrat penize pro RSLF na

rekonstrukci sochy.

*pielozeno z ADKINS, S. Cause Related Marketing: who cares wins, Oxford, England: Butterworth-Heinemann 1999
ISBN 0 7506 4481 8, str. xvii

27 ADKINS, S. Cause Related Marketing: who cares wins, Oxford, England: Butterworth-Heinemann 1999 ISBN 0 7506
4481 8, str. 10

28 ADKINS, S. Cause Related Marketing: who cares wins, Oxford, England: Butterworth-Heinemann 1999 ISBN 0 7506
4481 8, str. 14

2 POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Férum dércd, o.s., Praha 2007, str. 9
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Jiz na zacdtku kampané bylo jasné vymezeno, jakym podilem bude American
Express pfispivat na rekonstrukci Sochy svobody. Americam Express prevadél na ucet
RSLF presné 1 cent za kazdou platbu provedenou kreditni kartou American Express a 1
dolar za kazdou novou Zadost o kreditni kartu. RSLF ziskal 1,7 milion( dolar(i, pouzivani

karty se zvysSilo 0 27% a nové Zadosti o kreditni kartu se zvysily o 45%.

Tento Uspéch byl tak velkolepy, Ze od tohoto okamziku pouzivda American Express
Cause Related Marketing velmi c¢asto. Kampan na podobném principu vedl napf.
s neziskovou organizaci Share Out Strength (= kampan proti hladu) a nebo s Breast Cancer

Foundation (= kampan proti rakoviné prsu).

Jiz vroce 1998 byl Cause Related Marketing v zahrani¢i naprosto béznou praxi.
Podle International Events Group se firemni investice do Cause Related Marketingu
zvysily o vice nez 400 % ze 125 milion0 dolar(i v roce 1990 na 545 milion( v roce 1998.
Zakaznici vice naslouchali a odménovali firmy, které dokazaly své produkty a sluzby

odlisit.

3.2.1 Soucasny Cause Related Marketing

V soucasné dobé je trh nasyceny nejriznéjsimi produkty obdobné kvality i ceny.
Spolecnosti si uvédomuiji, Ze v takto vysoce konkurenénim prostredi je nutné své produkty
odlisit od ostatnich a systematicky budovat dobrou povést své firmy a tim zajistit svym
produktlm urcitou pfidanou hodnotu, kterd mlze plsobit pfi rozhodovani koncového
zakaznika. Cause Related Marketing a jeho programy se dnes pro mnohé ze svétovych
firem jiz staly standardem a velmi rozsifenou podnikatelskou praxi. Odbornici na tuto
oblast si uvédomuiji, Ze uz nestaci pouze nejasné spojeni s verejné prospéSnym projektem
nebo neziskovou organizaci. Dnes velmi zaleZi na tom, jak zdvazek verejné prospésnosti

za¢lenit do podnikatelské strategie firmy jako jeden z kli¢ovych prvka.*°

Primarnim cilem firem je pochopitelné generace zisku. Ukazuje se vsak, Ze lidé
velmi ocenuji, kdyz se takovéto subjekty podéli o svlj Uspéch se svym okolim. Firmy to
berou na védomi a do urcité miry se chovaji altruisticky, pfestoZe se stale snaZi dosahovat

svych obchodnich cild. V ramci CRM kampané jsou firmy ochotné podstoupit ¢ast svého

0 POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Férum dércd, o.s., Praha 2007, str. 9
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zisku na podporu socidlné orientovaného projektu, protoze tim pozitivné ovlivni chovani

zainteresovanych skupin ve sv(j prospéch.

Mezi hlavni cile Cause Related Marketingu patfi rozsifovani okruhu sympatizantd a
to jak neziskové organizace, tak i komeréni spoleénosti. Jak vyplyva z uvedenych definic,
tento druh kampané navic ddvd moznost zakaznikovi se aktivné zapojit do procesu
spotiebitelského rozhodovani. Radka Pokorna® uvéadi, 7e v pfipadé ,Cause Related
Marketingu nejde o klasickou firemni filantropii, nybrz skutecné o zaclenéni verejné

prospésného ucelu do standardni marketingové komunikace firmy. “

Zapojeni Cause Related Marketingu do standardni firemni marketingové strategie
pritom vibec neznamena navysSeni stavajictho marketingového nebo komunikacniho
rozpoctu. Jedna se spiSe o doplnéni komunikovaného sdéleni o neziskovy projekt.
Nejednd se ani pouze o komunikaci firemniho darcovstvi ¢i sponzoringu, které je ve
vétsiné spolecnosti realizovédno prostrednictvim PR oddéleni ¢i oddéleni Corporate Affairs,
CSR, pripadné vlastni nadaci ¢i nadac¢nim fondem. Jde o plnohodnotny marketingovy
nastroj, jehoz hlavnim cilem je zisk na vSech strandch — na strané firmy, neziskové

organizace i vefejnosti — zékaznik(.*?
3.3 Cause Related Marketing — priprava projektu

K pfipravé a implementaci CRM projektu je nutné pristupovat jako k jinym
marketingovym ndstrojim. Jiz na samém pocatku realizace projektu se organizace
rozhodnou, jakou kauzu ve svém projektu podpofi, jaké druhy aktivit sdileného
marketingu vyuZiji a ndsledné si nastavi odpovidajici cile, kritéria a zpUsoby méreni

efektivity a vysledkl celé kampané.

Jiz na pocatku projektu firma pfijima velkou zodpovédnost. Svym rozhodnutim
Ucastnit se CRM projektu se zavazuje verejnosti dovést projekt ke kone¢nému vysledku.
V ptipadé, Ze by tak neucinila nebo v pribéhu kampané odstoupila atd., riskuje vyrazné
poskozeni svého soucasného jména. Proto je pro firmu dilezité na zac¢atku projektu zvazit

vSechna pro a proti.

31 POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Férum dércd, o.s., Praha 2007, str.7
32 POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Férum dércd, o.s., Praha 2007, str.8

23



Dalsim krokem je vybér vhodné kauzy ¢i socialné vyznamného problému, ktery je
zdsadni pro Uspéch celého projektu. Kotler’® se zabyvé optimalnim poctem kauz a
rozsahem jejich podpory z hlediska firemniho partnera. Pokud se firma bude angazovat
v mnoha kauzach, avsak jeji podpora bude mala, mlze dojit ke snizZeni pozitivniho dopadu
sdileného marketingu na firmu. Zdkaznici ¢i klienti nemusi ani postfehnout, Ze firma
podpofila néjaky projekt, pokud byla vénovana castka vzhledem k rozsahu projektu
zanedbatelna. V pripadé, Ze si firma vybere jednu stézejni kauzu, kterou bude
podporovat, mlze si tim zjednodusit realizaci projektu a pfitom maximalizovat dopad.
Avsak ani tento zplUsob neni zarukou Uspéchu. Pokud podporovanou kauzou bude velmi

v o

Lpopularni” téma, mlze to také zplsobit omezeni poctu spotiebitell ¢i akcionara. Kotler
uvadi priklad boje s rakovinou prsu, ktery je v soucasnosti podporovan az tfemi stovkami
spolecnosti jako je Avon, Ford, Estée Lauder, American Express a dalsi. V dUsledku této

konkurence muzZe byt novy darce Uplné prehlédnut.

Z toho vyplyva, Zze firma musi vénovat velkou pozornost jak vybéru konkrétni kauzy,
tak i celkové strategii své firemni filantropie. VétSina spolecnosti si voli takova témata,
ktera koresponduiji s jejich ¢innosti. Vybrana kauza by méla byt blizka také zaméstnancdm

a akcionarim.

vevys

Samotny projekt sdileného marketingu predpoklada dlouhodobéjsi vztah firmy a
neziskové organizace zalozeny na vzajemné davéie. Ledvinova® uvadi, e je béZnou praxi
,uzavieni specidlni smlouvy mezi komercni spole¢nosti a neziskovym subjektem, kterd
pfesné stanovuje formu a obsah kampané, vysi prostfedki vyplacenych neziskové
organizaci za prodané vyrobky (véetné zdlohy vypldcené pred zahdjenim prodeje), sdileni
ndkladd, délku spolecné kampané apod.” Spole€nd kampan je prevaziné hrazena
z prostfedkd komeréniho partnera, které jsou uréeny na standardni marketingové aktivity.

Neziskové organizaci pak nalezi pfedem definovany finan¢ni podil z vysledk( kampané.
3.3.1 Zakladni typy CRM programu

Radka Pokorna popisuje 3 zakladni typy programu Cause Related Marketingu, které

33 KOTLER, P. a KELLER, K.L. Marketing Management. 12. vydani Praha: Grada 2007. ISBN 978-80-247-1359-5,str. 749

* LEDVINOVA, J. Ceské centrum fundraisingu — MoZnost marketingové spoluprdce s firmami [on-line]. 3.3.2004
[Cit.2010-03-01]. Dostupné z:  http://www.fundraising.cz/clanky-komentare-rozhovory/firemni-darci/moznosti-
marketingove-spoluprace-s-firmami
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jsou v sougasnosti nejrozéirené;si: >

Transakéni — nejtradicnéjsi zplsob CRM projektu. Firma prezentuje, Ze urcité
procento z transakce, prodaného vyrobku atd. bude vénovdno na podporu dobré véci.

Napf.: zaloZeni uctu, aktivace urcité sluzby, nakup konkrétniho vyrobku atd.

Informaéni — firma informuje spolec¢nost o svych vefejné prospésnych aktivitach a
tim ziskdvaji jeji produkty i sluzby pridanou hodnotu. VSeobecné povédomi o verejné

prospésné iniciativé firmy vytvari pro sponzory i zakazniky pozitivni asociace.

Licenéni — jméno neziskové organizace se spoji s produktem ¢i kampani za ucelem
ziskani prispévku nebo zajisténi informovanosti. Napfr.: informace na vyrobku vyzyvajici

k zaslani DMS na konto neziskové organizace.

Cause Related Marketing muZe byt realizovan v mnoha podobach. Nejedna se
nutné jen o spojeni s prodejem vyrobku ¢i sluzby, ale mizZe jit i o vytvoreni nového
mechanismu ¢i technologie, kterd prospéje dobré véci. Za velmi dobry pfiklad je moziné
v soucasné dobé povaZovat spojeni Fora darct a mobilnich operator( a vytvoreni systému

darcovskych SMS — DMS.

Darcovské SMS naplniuji vSechny predpoklady CRM projektu. Mobilni operatofi
poskytuji svou technologii k zajisténi nového produktu, ktery umoznuje zdkaznikim
podporovat konkrétni projekty neziskovych organizaci. Pro zdkaznika, ktery chce pfispét,
je to tak velmi jednoduchy a pohodlny zplsob. DMS si ziskaly Sirokou podporu verejnosti

a staly se tak oblibenym prostfedkem podpory charitativnich projekta.

Mezi dalSi moZnosti, jak realizovat CRM projekt, Ize zaradit zfizeni vlastni firemni
nadace ¢i nadac¢niho fondu. Firma tak neposkytuje financni prostfedky externi neziskové
organizaci, ale vlastni nadaci ¢i nadacnimu fondu, ktery dale pferozdéluje svérené finance.

Vyhodou je kontrola nad rozdélovanim penéz a moznost |épe naplfiovat své cile.

3 POKORNA, R. SocidlIni marketing/ Cause Related Marketing, Praha: Férum dércd, o.s. 2007, str. 20
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3.3.2 Zasady uspésného CRM projektu

Vzhledem k tomu, Ze projekty CRM se dotykaji charity a verejné prospésnych témat,
postup jejich realizace je vice specificky. Jak jiz bylo feceno, aspekt verejné prospésné
¢innosti prindsi pridanou hodnotu danému vyrobku ¢i firmé. Na druhou stranu je tfeba
dbat na ptisnéjsi pravidla pro jeho vyuziti. Ta musi byt jasné stanovena tak, aby cely
prabéh projektu byl transparentni a bylo mozné ho kontrolovat. Pokorna® poklads za

zakladni zasady Uspésného projektu nasledujici principy.

1. Pecliva volba neziskového partnera a pfijemce vynosi kampané - vidy je treba
zvazit, ktery partner CRM projektu je nejvhodnéjsi a vzit v ivahu citlivost tohoto spojeni.
Je treba zvaZovat veskeré aspekty spoluprace od oboustranné duavéryhodnosti,
spolecnych cill a ocekdvani a zpusobu jejich naplnéni. Spojeni mezi firmou a

podporovanou oblasti musi davat smysl a byt srozumitelné pro vetejnost.

2. Jasnd a zietelna komunikace konkrétniho vynosu pro charitativni projekt — tzn.
jak presné jsou definovany podminky projektu — napt. jaka ¢astka Ci procento z prodeje
jednoho vyrobku pljde na charitativni Ucely. Jedna se o jeden z nejdulezitéjSich aspektl
projektu. Abychom ziskali dlivéru ze strany zakaznika, ktery chce pochopitelné védét, jak
a kolik vlastné on sam ¢i firma na charitu vénuje, musi byt tato otdzka jasné zodpovézena
jiz vsamém pocatku projektu. Firma ¢asto garantuje minimalni vysi pfispévku na dany

projekt bez ohledu na vysledek celé kampané.

Vedle samotného vynosu musi byt dobfe komunikovany i dalSi podminky projektu
jako je Casovy interval, ve kterém se bude projekt realizovat. Dale zplsob propagace
celého projektu. Ta by méla byt stfidma a vécnda, aby vzbuzovala dlvéru v to, Ze firma
skute¢né pomahd. Pokud bude propagace kampané pfili§ hluénd a emotivni, mohla by

pusobit dojmem, Ze firmé jde jen o popularitu a negativné dopadnout na cely projekt.

3. Nastaveni principt vzdjemné spoluprdce mezi firmou a neziskovym subjektem —
cilem vzajemné spoluprace je oboustrannd spokojenost. Té dosahneme jasnym
vymezenim postupl obou partner(. Dullezitd je volba vhodné komunikace, parametr(

méfitelnosti apod. (k tomuto Ucelu je mozné vyuzit standardni marketingové metody).

36 POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Praha: Férum ddrcd, o.s. 2007, str. 20
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Mezi dalSi zasady UspésSného projektu mulzieme zaradit dodrZovani etickych a
mordlnich princip ve vztahu ke viem Géastnikim projektu. Cestné chovani je obzvlasté
v socialné ladéné kampani naprosto nezbytné. Tomu napomahd celkova transparentnost
projektu, kterd je podporena predevsim smlouvou mezi jednotlivymi zucastnénymi a to
v pisemné formé. Dalsim predpokladem Uspéchu je vyvdieny oboustranny prospéch

plynouci z partnerstvi firmy a neziskové organizace.

Dobre vypracované CRM projekty umoznuji marketingovym specialistdm navazat
se spotrebiteli blizsi emocionalni vztah a prohloubit tak i dGvéru ve znacku. Vznikly vztah
je zalozen na spolecné sympatii k urcéité tématice ¢i konkrétni neziskové organizaci.
Marketéfi by si méli uvédomovat dllezZitost takovychto vztah(i, mit na paméti jejich

kfehkost a snaZit se je udrZovat a utuzZovat.

3.4 Vyhody a nevyhody CRM projektu

Jednotlivé subjekty se zapojuji do CRM projektu s predpokladem pfinosli pro jejich
specifické cile. Pokud je projekt Uspésny, tak se ocCekdvany ptinos dostavi. Na druhou
stranu je nutné pfipustit, Ze CRM projekt, stejné jako jiné marketingové nastroje, s sebou
nese urcita rizika. Proto je zdUraznovana potreba peclivé pripravy projektu, diky které je

mozné potencialni rizika minimalizovat.

’ v

Uspéény projekt CRM moiZe pfinést fadu vyhod. Kotler’’ mezi né fadi zlepeni
socialni péce, vytvareni diferenciovaného positioningu znacky, vytvareni silnych svazki se
spotrebiteli, posileni verejné image spole¢nosti u statnich aradl a dalSich Cinitell, ktefi
maji moc rozhodovat, vytvareni zasobarny goodwill, zlepseni interni mordlky a zvyseni

trzeb.

Dalsi vyhody, které miize komeréni subjekt ziskat, jsou dle Kotlera®®:

e vytvoreni povédomi o znacce,
e posileni image znacky,
e vytvoreni dlvéryhodnosti znacky,

e vyvolani kladnych pocitl ke znacce,

37 KOTLER, P. a KELLER, K.L. Marketing Management. 12. vydani Praha: Grada 2007. ISBN 978-80-247-1359-5,str. 748
38 KOTLER, P. a KELLER, K.L. Marketing Management. 12. vydani Praha: Grada 2007. ISBN 978-80-247-1359-5,str. 748
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vytvoreni pocitu spojeni se znackou,
vyvolani zavazku ke znacce.

Z téchto prikladd je vidét, ze dopad Uspésného CRM projektu na budovani znacky,

je velmi pozitivni. Radka Pokorna® uvadi jeté dalii benefity pro firemniho partnera:

zvyseni obratu firmy,

zvyseni ,hodnoty” firmy pro potencidlni ¢i stavajici zaméstnance a tim atraktivnost
pro nové zaméstnance a loajalitu pro stavajici,

zvyseni davéryhodnosti celé spole¢nosti,

moznost ziskani medialniho prostoru zdarma, ¢i za vyhodnéjsich podminek.

Vyhody plynouci pro neziskovou organizaci dle Pokorné*:

zviditelnéni existence, poslani i ¢innosti neziskové organizace,
zvyseni prijm,

osloveni novych posluchacd/ cilové skupiny, potencialnich darcl z fad zakaznik(
nebo partnerl firmy

ziskani profesionalnich znalosti a zkuSenosti v marketingu, tvorbé strategii a

dalsiho firemniho know-how.

Cause Related Marketing, stejné jako ostatni marketingové nastroje, ma sva

pozitiva, ale i sva rizika. Jak jiz bylo feceno, Cause Related Marketing se vénuje predevsim

charitativnim projektim. Je tedy tfeba brat v Uvahu, Ze se dotykdme témat, na kterd jsou

zakaznici i dalSi stakeholdfi citlivéjsSi nez na jakakoliv jind, a to v pozitivnim, ale i

negativnim smyslu.

Je nutné zajistit, aby CRM programy byly v souladu s celkovou firemni strategii, a

aby Zadna z aktivit firmy nepopirala to, co je prezentovdano navenek. Napfiklad je

naprosto vyloucené, aby spole¢nost podporovala neziskovou organizaci bojujici proti

tyrani déti nebo pokuslim na zvifatech a pfitom neméla ovérené své dodavatele a jejich

chovani k zaméstnancim. To samé by mélo samoziejmé platit i na strané neziskové

organizace.

39 POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Praha: Férum dércd, o.s. 2007, str. 13
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Dalsim rizikovym faktorem muzZe byt i neprlhlednost samotného projektu,
fungovani neziskové organizace ¢i rozdéleni ziskanych prostfedkd. Proto je nutné opét
zdaraznit dllezitost pripravy samotného projektu, vybéru neziskové organizace, vyuziti co
nejjednodussi mechaniky a zabezpeceni celého projektu z legislativniho hlediska, aby vse

bylo korektni.*!

Rizika pro komercni subjekt:
e pochyby zakaznik( o spojeni mezi produktem a charitativnim projektem, které
mohou vyvolat dojem, Ze si firma svou angazovanosti jen kupuje dobré jméno*
e v pfipadé Spatné zvoleného projektu firma nemusi dosahnout predpokladanych

cild

Rizika, ktera@ mohou ohrozit neziskovou organizaci:
e zvoleni nedlvéryhodného firemniho partnera mlze poskodit jméno neziskové

organizace
3.5 Vnimani reklamy spojené s dobroéinnosti v CR

K realizaci CRM projektu se vyuzivaji tradicni marketingové nastroje jako je PR,
reklama nebo prizkumy trhu. V pripadé jakéhokoliv nového projektu je nutné znat postoj
potencialnich zakaznikl. V nasem pripadé je nutné zjistit, jak bude cesky zakaznik vnimat
reklamu spojenou s podporou dobrocinného projektu. Zakladnim predpokladem pro

uspéch CRM projektu je tedy kvalitni komunikace.

Forum darch si nechalo vypracovat nékolik prlzkumi verejného minéni, aby bylo
mozné objektivné zhodnotit soucasnou situaci na trhu. Prizkum, ktery v roce 2006 pro
Forum darcd zrealizovala Agentura Median, pfinesl velmi pozitivni vysledky. Potvrdil, Ze
socialné ladénda reklama upozoriujici na charitativni projekt ma u spotrebitelt ohlas a

mUze pozitivné ovlivnit jejich ndkupni chovani.

Jedna z otazek tohoto prlzkumu znéla: Jak byste vnimal/a reklamu na firmu nebo
vyrobek, ve které firma upozorni na neziskovy — charitativni projekt? Pocet respondent(

v tomto pripadé byl 517.

“ POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Férum dércd, o.s., Praha 2007
2 KOTLER, P. a KELLER, K.L. Marketing Management. 12. vydani Praha: Grada 2007. ISBN 978-80-247-1359-5,str. 748
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Graf €. 1: Jak byste vnimal/a reklamu na firmu nebo vyrobek, ve které firma upozorni na

neziskovy — charitativni projekt?

Nevim
Tahle reklama by ve mné nevzbudila divéru

Je mi to lhostejné
Reklama by mé ovlivnila pfi jeho koupi, dal/a bych
mu prednost
Takovou firmu nebo vyrobek bych vnimal/a velmi
pozitovné

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: Agentura Median pro Férum dércd, 2006 **

Graf ukazuje, Ze az 35% dotazanych by takovyto vyrobek/firmu vnimalo velmi

pozitivné a az 25% dotazanych by tato reklama ovlivnila pti jeho koupi.

V listopadu roku 2007 si Forum darct nechalo vypracovat dalsi prizkum verejného
minéni, tentokrat spolecnosti Factum Invenio. Ta se v prizkumu dotazovala lidi, jaky
dojem byste mél/a z firmy, kterd by propagovala charitativni sbirky? Pocet respondentu

v tomto prazkumu byl 974.

Graf ¢. 2: Jaky dojem byste mél/a z firmy, ktera by propagovala charitativni sbirky?

Rozhodné zaporny
Spise zaporny

Ani kladnd ani zaporny
Rozhodné kladny
Spise kladny

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

Zdroj: Factum Invenio pro Férum darcd, listopad 2007**

Z uvedenych prikladQ z prlzkum( verejného minéni je mozné usuzovat, Ze Cesky
zakaznik je zcela pfipraven pfijmout CRM kampané. Diky nim se necha ovlivnit a je

ochotny zménit své nakupni chovani ve prospéch dobrocinného projektu

3 POKORNA, R. SocidlIni marketing/ Cause Related Marketing, Forum darc(, o.s., Praha 2007, str. 17
4 POKORNA, R. SocidlIni marketing/ Cause Related Marketing, Forum darcq, o.s., Praha 2007, str. 18

30



Il. Pruzkum efektivity Cause Related
Marketingu pro neziskové organizace

V praktické casti své prace se budu vénovat vlastnimu prizkumu, na zakladé
kterého se pokusim potvrdit ¢i vyvratit pfredem vytéenou hypotézu: Prinos projektu
sdileného marketingu je pro neziskové organizace vyssi nez usili na jeho implementaci.
V predchazejici teoretické ¢asti jsou uvedeny mimo jiné priklady z prazkum( verejného
minéni tykajici se sdileného marketingu z pohledu zakaznika ¢i klienta. Podobnych
priazkuma bylo provedeno nékolik, proto jsem se rozhodla orientovat sv{j prizkum na

neziskové organizace v projektech sdileného marketingu a zjistit jejich zkusenosti.

4 Metodika prace

Cilem bakalarské prace je zjistit, zda je sdileny marketing efektivnim zplsobem
financovani neziskovych organizaci. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, Uspésny
projekt sdileného marketingu s sebou nese nejen prijem finanénich prostredkd, ale i dalsi
pfinosy a benefity pro neziskovou organizaci i pro komercni subjekt a spolec¢nost jako
takovou. Jde tedy o to zjistit, jestli jsou neziskové organizace schopné a ochotné vyuZivat

sdileny marketing jako standardni marketingovy nastroj v béZzném chodu organizace.

Hypotéza je cilené zamérena na prinosy projektl sdileného marketingu a na Usili pfi
jejich realizaci. Bylo by velmi komplikované porovnavat presné naklady a vynosy

jednotlivych projektl vzhledem k tomu, Ze kazdy ma jiny rozsah, zaméreni i cil.
4.1 Priprava dotazniku

K dosaZeni cile bakalarské prace a ovéreni stanovené hypotézy jsem pouZila metodu
strukturovaného dotazniku. Ten je koncipovany tak, aby otdzky byly jasné a strucné a
odpovédi na né mély co nejvyssi vypovidaci schopnost. Dotaznik obsahuje 18 uzavienych
a polouzavienych otazek, které jsou rozdéleny do tfech tematickych oddild. Prvni z nich
obsahuje otazky zjistujici informace o samotném projektu — kdy byl realizovan, jaka firma

v ném figurovala, jak dlouho projekt trval atd. Druhy oddil se zabyva persondlnim a
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administrativnim zabezpecenim projektu. Ve tfetim oddile se snazim zjistit, zda z pohledu
neziskové organizace byly naplnény cile projektu, zda ptinesl ocekdvané financéni
prostfedky, jestli budou neziskové organizace chtit v projektech sdileného marketingu

pokracovat atd. (Celé znéni dotazniku — viz. Pfiloha 1).

Jak je z nastinénych otazek vidét, dotaznik zkouma spise spokojenost neziskovych
organizaci s projektem, na zakladé které lze usuzovat, zda je sdileny marketing

vyuzitelnym a efektivnim ndstrojem pro neziskové organizace.
4.2 Vybér respondenti

Hlavni kritérium pro vybér konkrétnich neziskovych organizaci byla predpokladand
zkuenost se sdilenym marketingem. Vzhledem ktomu, Ze do soucasnosti v Ceské
republice probéhlo jen omezené mnoiZstvi projekt sdileného marketingu, vSechna dalsi

kritéria by byla velmi limitujici.

Pro své dotaznikové Setfeni jsem vybrala 20 neziskovych organizaci. Nékteré jsou
velmi znamé a sdilenému marketingu se vénuji dlouho, jiné se sdilenym marketingem
teprve zacinaji. Nékteré realizovaly projekt sdileného marketingu jen jednou, jiné

opakované. Proto lze predpokladat nejriiznéjsi zkusenosti jednotlivych respondent.
4.3 Dotaznikové Setreni

Vlastni prlzkum probihal v dobé od ledna 2010 do bfezna 2010, béhem které byly
osloveny vSechny vybrané neziskové organizace. Jejich zdastupci byli pomoci e-mailu
pozadani o laskavé vyplnéni dotazniku v urcitém ¢asovém horizontu. V privodnim e-mailu
bylo specifikovano, kterého projektu nebo spoluprace s konkrétni organizaci se dotaznik

tyka.

Cilem prlzkumu bylo ziskat informace od vSech 20 vybranych neziskovych organizaci.
Abych predesla nizké navratnosti dotaznikd, jiz pfed zacadtkem prizkumu jsem vybrané
organizace oslavila s prosbou o pomoc pfi dotaznikovém Setfeni tykajiciho se sdileného
marketingu. Vtéto fazi jsem obdriela 18 kladnych odpovédi s pfislibem vyplnéni
dotazniku. Od zdastupcl dvou neziskovych organizaci pfiSla odpovéd, Ze prestoze projekt

sdileného marketingu pripravovali, tak doposud nenasli vhodného partnera ze strany
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komerénich spoleénosti a projekt tedy zatim nebyl realizovan.

BohuZzel i v dalsi fazi dotaznikového Setfeni doslo k ubytku respondentll. Po zaslani
dotazniku jsem se od tfi organizaci dozvédéla, Ze nemohou dotaznik kvalifikované vyplnit,
protoze lidé, kteti se na projektu podileli, jiz v organizaci nepracuji. Soucasni pracovnici
tak nemaji blizSi informace, na zakladé kterych by dotaznik vyplnili. Od dalSich dvou

organizaci jsem neobdrzela Zzadnou odpovéd.

Pro zpracovani ziskanych dat jsem zvolila metodu analyzy. Analyzovand data jsou
v praktické c¢asti interpretovana pomoci grafl, které jsou slovné komentovany.
U jednotlivych odpovédi je vyhodnocena jejich ¢etnost ve vyzkumném souboru a na

zakladé toho je usuzovéno na dany trend.
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5 Charakteristika jednotlivych respondentti

V nasledujici kapitole predstavim jednotlivé neziskové organizace a jejich projekty,
které jsem zahrnula do svého prlizkumu. Uvedené projekty zaroven slouzi jako priklady
dobré praxe sdileného marketingu v Ceské republice. U kaZdé organizace je uvedena

stru¢na charakteristika jeji ¢innosti, popis projektu sdileného marketingu a jeho vysledky.

1. Svaz paraplegikii - Centrum Paraple

Centrum Paraple bylo otevieno roku 1994 Svazem paraplegikd. Jeho poslanim, jak je
uvedeno na webovych strankach®, je: ,pomdhat lidem ochrnutym po poskozeni michy
pfizplsobit se nové Zivotni situaci, zlepsit fyzicky a psychicky stav, dosdhnout co nejvétsi
miry sobéstacnosti a nezavislosti, vrdtit se do svého prirozeného prostredi a ziskat

predpoklady ke spolecenskému a pracovnimu uplatnéni.”

Vroce 2007 spolecnost T-Mobile Czech Republic pfipravila kampan , Bezpecné za
volantem.” Podstatou projektu byla propagace pouzivani handsfree pfi fizeni.
Neziskovym partnerem tohoto projektu se stalo Centrum Paraple a profesnim partnerem
byl Autoklub CR. Cilem celé kampané bylo rozsifit povédomi o nebezpeéi telefonovani bez

handsfree béhem tizeni a tim zvysit prodej handsfree.

Z kazdého handsfree prodaného ve znackovych prodejnach T-Mobile od cervna do
srpna 2007 bylo odvedeno 5 % ve prospéch programu Centra Paraple Mama a tata na
voziku. Celkovy vysledek kampané byl 3272 prodanych handsfree a celkovy vytéZek
dosahl 187 020 K&. *°

Nasledujici tfi organizace - Sit matefskych center, Muzy détem a Zivot détem - se
staly neziskovym partnerem projektu Tesco Charita roku. Jak uvadéji webové stranky
spole¢nosti Tesco®’, hlavni naplni projektu Tesco Charita roku je vefejnd finanéni sbirka,
kterd je realizovana prostrednictvim pokladni¢ek umisténych ve vSech hypermarketech a

obchodnich domech Tesco. Cilem projektu neni jen ziskat finanéni prostfedky pro

5 Centrum Paraple [on-line],[Cit.2010-03-15]. Dostupné z: http://www.paraple.cz/tabid/53/Default.aspx

“% Crash [on-line],[Cit.2010-03-15]. Dostupné z: http://www.bezpecnezavolantem.cz/index.html

4 Tesco, Tesco Charita roku [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.zodpovednysoused.cz/tesco-charita-
roku.php
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neziskovou organizaci, oslovit zdkazniky a tim Sifit povédomi o poslani neziskové

organizace, ale také ji poskytnout impuls pro dalsi profesiondini rozvoj.
2. Sit matefskych center o. s.

Sit materskych center sdruzuje jednotlivd materskd centra. Zabezpecuje koordinaci,
propagaci a rozSifovani materskych center. Mezi dalsi cile patfi napf. podpora pravni
ochrany rodiny a rovnych pfilezitosti muzl a Zen. Materska centra jsou casto zfizovana
matkami na materské dovolené. Ty se zdroven také podileji na jejich samospravé a

zajistuji programy, které umoznuji matkdm s malymi détmi vyjit z izolace, kam se

’ s v v , s 4
celodenni pééi o dité dostavaji.*®

Sit matefskych center se projektu Tesco Charita roku zucastnila v roce 2005. Projekt
probihal od 7. kvétna do 30. listopadu 2005 v 25 obchodech Tesco po celé Ceské
republice a zapojilo se do néj celkem 61 materskych center se svymi doprovodnymi
programy. Jak ddle uvadi vyro¢ni zprava Sité matefskych center za rok 2005*°, celkovy
vytéZek sbirky byl 537 368,98 K¢. Navic diky doprovodnym akcim a propagaci v pribéhu

sbirky se jednotliva materska centra dostala do podvédomi lidi ve svém okoli.

3. Muzy détem o. s.

Vyroéni zprava roku 2006°° popisuje hlavni ¢innost obanského sdruzeni jako
systematické oZivovani zafizeni, v nichZ Ziji déti bez rodinného zdzemi. Cilem projektu
»Muzy détem” je privézt zpévdaky, herce, hudebniky a dalSi umélce pfimo k détem do
téchto zafizeni. Realizatofi projektu se snazi vtahnout déti do aktivit, které jim mohou

dlouhodobé obohatit Zivotni praxi a nabidnout dalsi Zivotni alternativy.

Organizace Muzy détem se projektu Tesco Charita roku zuc¢astnila v roce 2006. Ve
vySe uvedené vyrocni zpravé najdeme informaci, Ze v tomto roce organizace ziskala ve

verejnych sbirkdch ¢astku 649 508 K¢. Do této sumy jsou ale zahrnuty i jiné sbirky, jako je

8 sit matefskych center, Co jsou materskd centra, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.materska-
centra.cz/sit-mc-v-cr/co-jsou-mc/

gt matefskych center, Vyroéni zprdvy, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.materska-centra.cz/
download.php?FNAME=1153223342.upl&ANAME=Vyrocni%20zprava%202005.pdf

0 Muzy détem, Vyrocni zprdva za rok 2006, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.muzydetem.cz/data
/vyrocni_zpravy/vyrocni_zprava_2006.pdf
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napt. projekt Koralky détem ve spolupréci s Jablonex group a.s.. Pfesnéjsi informaci jsem

bohuzel nenasla.

4. Zivot détem o. s.

Hlavnim poslanim tohoto obc¢anského sdruzeni je pomoc nemocnym détem v ramci
celé Ceské republiky. Své posldni se organizace snaii naplfiovat prostiednictvim
zkvalitnéni zdravotnické a pfistrojové techniky na détskych oddélenich nemocnic, ale také

’

v/ s v v , v s Jo v s % ;51
pfimym nakupem hracek ¢i vybaveni pro détska lazkova oddéleni.”

Obcanské sdruzeni na svych webovych strankdch? uvadi, ze v projektu Tesco Charita
roku 2007, ktery se konal od kvétna do fijna roku 2007 v 51 obchodnich domech Tesco,

ziskalo ¢astku 5 193 924 K¢. Tato suma pomohla nemocnym a hendikepovanym détem.

5. Nadace Partnerstvi

Nadace Partnerstvi pGsobi v Ceské republice jiz od roku 1991. Jejim hlavnim poslanim
je pomahat nevladnim organizacim, obcim a dalSim partnerim s ochranou Zivotniho
prostredi, stimulovat trvale udrzitelny rozvoj a podporovat mezisektorovou spolupraci na

vécech vefejnych.>

V obdobi 28.1. - 24.2.2009 se Nadace Partnerstvi stala partnerem projektu ,BIO do
$kol“ spole¢né s DM drogerie market s.r.o.. Jak uvadi web Bio-info>*, cilem projektu bylo
podpofit trvale udrZitelnou produkci potravin a to prostfednictvim ekologického
zemeédélstvi a biopotravin a tim prispét k zdravéjsi stravé pro déti. Projekt byl podporovan

1K¢ z kazdého prodaného oznaceného vyrobku ve zminéném obdobi. Vytézek projektu byl

357 195 K¢ a byl pfedan vybranym skolam.
6. Nadace Terezy Maxové détem

Zékladnim poslanim Nadace Terezy Maxové détem® je umoznit kazdému ditéti

vyrlstat v rodiné a snizit tak pocet déti vyrlstajicich v Ustavni vychové. Nadace stavi svoji

*1 Zivot détem, Nase posldni, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.zivotdetem.cz/nase-poslani/

*2 Jivot détem, Aktuality, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.zivotdetem.cz/aktuality/view/25/

>3 Nadace Partnerstvi, O nadaci, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.nadacepartnerstvi.cz/p-12347
> Bio-info, DM drogerie md za sebou tspésny rok, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.bio-
info.cz/zpravy/dm-drogerie-ma-za-sebou-uspesny-rok

>> Nadace Terezy Maxové détem, Nase posldni, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z:
http://www.terezamaxovadetem.cz/o-nadaci/nase-poslani/
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¢innost na trech zakladnich pilifich: prevence nezadouciho odebrani z rodinné péce,

podpora nahradniho rodi¢ovstvi a kompenzace nedostatkd Ustavni vychovy.

Na konci roku 2008 se rozebéhl projekt ,Teribear” ve spolupraci s obchodnim
fetézcem Spar. Teribear je méda, ktery se jako symbol objevuje na produktech, jako jsou
tricka, hrnecky, osusky, ale i na produktech denni potfeby napf. pernicky, tasky nebo
voda. Z kazdého produktu jde predem stanovend ¢astka (od 1-50 K¢&) na konto Teribear.
Vytézek je uréen na rozvoj a podporu nahradni rodinné péce a prevence odebrani ditéte

z rodiny.”® Ziskana suma z celého projektu k 1.10.2009 dosahla vyse 3 miliony korun.>’

7. Pomocné tlapky o. p. s.

Obecné prospéina spole¢nost Pomocné tlapky® byla zalozena v roce 2001 a zabyva se
chovem, predvychovou a vycvikem asistencnich psli. Vycvi¢ené psy organizace poskytuje
télesné postizenym ¢i nevidomym, a to zcela zdarma. Pomocné tlapky se také vénuji

canisterapii a osvété problematiky souziti zdravych a handicapovanych lidi.

Organizace Pomocné tlapky od roku 2004 do roku 2008 spolupracovala
s internetovym obchodem s chovatelskymi potfebami Baron.cz. Tento obchod pravidelné
odvadél 1% z objemu nakup pres jeho e-shop. Vénovana ¢astka v roce 2004 byla 17 000

K¢, ale v roce 2008 se zvysila az na 134 095 K¢.>°

8. Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové

Hlavnim poslanim Vyboru dobré vile - Nadace Olgy Havlové® je podpora neziskovych
organizaci pusobicich v oblasti zdravotni, sociadlni, humanitarni a vzdélavaci. Vybor dobré
vile podporuje zaclefovani lidi se zdravotnim postizenim, opusténych déti a starSich

obcand.

% Nadace Terezy Maxové détem, Predstaveni nového projektu Teribear, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z:
http://www.terezamaxovadetem.cz/vase-pomoc/jak-muzete-pomoci-vy/teribear/

57Interspar, Teribear,[on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.interspar.cz/spar/uvodni_stranka
/uvodni_stranka4.htm

*% Pomocné tlapky,O spolecnosti, [on-line], 25.9.2009 [Cit. 2010-03-17]. Dostupné z:
http://www.pomocnetlapky.cz/cz/o-spolecnosti-pomocne-tlapky/o-spolecnosti-pomocne-tlapky-o-p-s-2.html

> pomocné tlapky o.p.s., Vyroéni zprévy,[on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.pomocnetlapky.cz/cz/o-
spolecnosti-pomocne-tlapky/vyrocni-zpravy/

g0 Vybor dobré ville- Nadace Olgy Havlové, Uvod, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.vdv.cz/uvod/
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Na podzim roku 2002 Vybor dobré vile a spolecnost Solo SusSice predstavily spolecny
projekt ,Udélejte druhym $tastné Vdnoce.“ Jak uvadi tiskova zprava®, lidé byli vyzvani,
aby si sestavili originalni vanoc¢ni betlém z krabicek od zapalek, ktery se skladal z deviti
motivd, a potésili tak sebe i druhé. Prispévek ve vysi 70 halérd z kazdé prodané krabicky
zapalek putoval na pomoc lidem postizenym povodnémi. V projektu bylo vhodné spojené

téma Vanoc s ¢eskou, vtehdejsi dobé vyznamnou, spolecnosti Solo Susice vyrabéjici

zapalky. Vytézek projektu byl rozdélen mezi potfebné zasazené zaplavami.

9. Z00 Praha

Zoologickd zahrada Praha je zfizovédna jako prispévkovd organizace hlavniho mésta
Prahy. ZOO Praha na svych webovych strankach®® uvadi, Ze stejné jako daléi zoologické
zahrady, mad moiZnost postihnout nejrdznéjsi ochranarské aktivity od vyzkumu, pres
vzdélani, ochranu ex-situ (ochrana zvifat pfimo v zoo napt. formou vytvareni chovnych
skupin) aZ po ucast na projektech in-situ (ochrana Zivocichl pfimo v misté jejich vyskytu).

Vsechny tyto ochranaiské aktivity vedou predevsim k zachovani biodiverzity.

V roce 2006 podpofila spolec¢nost Opavia-LU projekt prazské zoo ,Ndvrat ohroZenych

v

z2vitat do prirody.” Spole¢nost Opavia-LU na svych webovych strankach® uvadi, Ze z
kazdé Tatranky Opavia prodané béhem cervence a srpna 2006 vénovala deset halérl na
specialni konto urcené na navrat zvirat do prirody. Béhem dvou mésicl se podafilo ziskat
Castku 1 283 058 K¢. Spole¢nost Opavia-LU ji jesté navysila na rovnych 1,5 milionu korun.

Tato c¢astka byla vyuZita na specialni projekty navratu ohrozenych druht do pfirody.
10. Zivot 90, o. s.

Poslanim obcanského sdruzeni Zivot 90 je zkvalitfiovat Zivot celé spole¢nosti tim, e
svou ¢innosti pomdha fesit problémy senior(, a tak jim umoZiuje Zit ve vlastnim domove,

jak dlouho je to mozné.** K naplriovani tohoto posléani slouZi také ,Senior telefon”. Jedna

®lpress Online, Udélejte druhym S$tastné Vdnoce, [on-line] 13.11.2002, [Cit. 2010-03-17]. Dostupné z:
http://www.pressonline.cz/a/tz.php?akce=zprava&d=123

%2 700 Praha, Nase posldani, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.zoopraha.cz/cs/o-zoo/nase-poslani
63Opavia-LU, Opavia pomdhd, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.opavia-lu.com/cz/opavia/pomoc-
potrebnym/

54 Zivot 90, Posldni, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.zivot90.cz/105-0-nas/148-poslani
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se o socidlni sluzbu telefonické krizové pomoci. Na tuto linku se mohou bezplatné obratit

jak seniofi, tak i osoby, které se o né staraji.>

V roce 2006 byl projekt Senior telefon podpofen Ceskou spofitelnou, a.s.. Pokorna®

tuto kampan oznacuje za nejvyraznéj$i projekt sdileného marketingu Ceské spofitelny.
Spole¢nd kampa# byla realizovana od poloviny dubna do poloviny kvétna 2006, kdy Ceska
spofritelna vénovala z kazdé transakce platebni kartou padesat halérl ve prospéch charity.

Celkovy vytézek projektu byl 3 172 933 K¢.

11. Nadace Tata a Mama

Zakladnim poslanim Nadace Tata a Mama je umoznit kazdému ditéti vyrastat v rodiné.
Ziskané financni prostredky nadace prerozdéluje formou nadacnich prispévkl zejména
neziskovym organizacim plsobicim v oblasti podpory a rozvoje stavajicich i novych forem

nahradni rodinné péce.®’

Spole¢nost Bauer Media v.0.s.°® vydava v Ceské republice mnoho nejriiznéjsich
¢asopist jako napf.: Chvilka pro Tebe, Bravo, Bydleni, Rytmus Zivota, Zena a Zivot atd.
Vroce 2007 a 2008 spoleCnost Bauer Media pfrispéla z kazdého prodaného kusu
mikuld§ského &isla ¢asopisu Zena a Zivot ¢astku 3 K& na konto Nadace Tata a Méma.

Celkovy vytézek spoleéného projektu byl 380 000 K¢&.*°

12. Nadace rozvoje obcanské spolecnosti - Pomozte détem!

Nadace rozvoje ob&anské spole¢nosti (NROS)’® byla zaloZzena v roce 1993 a jeji aktivity
jsou zaméreny na tfi hlavni priority: rozvoj obCanské spole¢nosti a neziskového sektoru,
oblast lidskych prav a romské integrace a programy pro déti a mladez. Jednim

z nejvyznamnéjsich projektd NROS je ,Pomozte détem!“’! Jednd se o dlouhodoby

& Telefonickd krizovd pomoc Senior telefon Zivota 90, [on-line], Zpravodaj domu Portus, listopad 2009 [Cit. 2010-03-
17]. Dostupny z: http://www.zivot90.cz/uploads/document/110.pdf

68 POKORNA, R. Socidlni marketing/ Cause Related Marketing, Forum darcq, o.s., Praha 2007, str. 33

® Nadace T4ata a Méama, Posldni a cile, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.nadacetm.cz/81-
Nadace.html

%8 Bauer Media v.0.s., PFehled Easopist, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.bauermedia.cz/casopisy/
69 Nadace Tata a Mama, Vyroéni zprdavy-2007 a 2008, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.nadacetm.cz
/89-VyrocniZpravy.html

"Nadace rozvoje obéanské spole¢nosti, Zaméreni, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.nros.cz/
o_nadaci/zamereni

"INadace rozvoje obéanské spoleénosti, Pomozte détem!, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.nros.cz/
programy-nros/pomozte-detem/pomozte-detem
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charitativni projekt spojeny s celonarodni vefejnou shirkou zaméfeny na pomoc

ohroZzenym a znevyhodnénym détem do 18 let.

Spole¢nost KASA.cz s.r.0.”” jiz od roku 2004 pravidelné pFispiva na sbirkové konto
projektu Pomozte détem!. Z kazdé objednavky na svém e-shopu spole¢nost odvadi ¢astku

3 K¢. Za celou dobu spoluprace KASA.cz ptispéla vice nez jednim milionem korun.

13. Nadace Charta 77 — Konto Bariéry

Nadace Charta 77 podporuje celou $kdlu kulturné humanitarnich aktivit. Jeden
z projektd — Konto Bariéry’® je kontinudlni shirkou sjiz $estnéctiletou tradici. Konto
Bariéry od svého vzniku rozdélilo jiz 231 milion korun. Hlavnim cilem podporenych
projektl je predevsim zlepseni Zivota handicapovanych lidi a jejich plnohodnotné zapojeni

do spolecenského Zivota.

Konto Bariéry se v letech 1999-2001 stalo neziskovym partnerem v kampani ,,Ostrovy
Jivota”.’* Do kampané se béhem ti¥i let zapojilo hned nékolik spole¢nosti:
Procter&Gamble, Pepsi Cola, Danone, Opavia-LU a Vitana. Spolec¢nosti predem stanovily
Castky, které budou odvadét ze svych prodanych vyrobk( oznacenych logem Ostrovy
Zivota. Kampan probihala vZdy posledni 3 mésice v roce. Vytézek kampané za celé 3 roky
dohromady cinil 23 730 675 K¢. Za tyto penize byly pofizeny ,ostrovy Zivota“, specidlni

[GZka s Iékarskym vybavenim, ktera jsou umisténa na détskych jednotkach intenzivni péce

a dalsi Iékarské pfristroje.

72KASA.cz, KASA.cz pomdhad détem, pomozte s ndmi, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z http://www.kasa.cz/kure-
pomozte-detem/

3 Nadace Charta 77, Konto Bariéry, [on-line],[Cit. 2010-03-17]. Dostupné z: http://www.kontobariery.cz/Projekty/
Konto-Bariery.aspx

7 POKORNA, R. SocidIni marketing/ Cause Related Marketing, Férum dércd, o.s., Praha 2007, str. 27
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6 Vyhodnoceni vysledkt vlastniho prizkumu

V nasledujici kapitole se budu zabyvat vyhodnocenim ziskanych informaci od 13 vyse
popsanych respondentl. Kazda otdzka z dotaznikového Setfeni bude hodnocena

samostatné, a to grafickym znazornénim dle ¢etnosti odpovédi a slovnim komentarem.

V této kapitole se omezim na uzivani terminu sdileny marketing, ktery byl pouzivan i

vy

Graf €. 3: Jakd spolecnost se stala Vasim partnerem v projektu sdileného marketingu?

Mezinarodni spole¢nost

Ceska spole¢nost

0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Z grafu Cislo 3 vidime, Ze do projektl sdileného marketingu se castéji zapojily
mezinarodni spolecnosti. Tuto skutecnost lze odlvodnit tim, Ze v zahraniéi je sdileny
marketing rozsirenéjsi a ma delsi tradici. Mezinarodni firmy tak mohou uplatfiovat své
zkugenosti i v Ceské republice. Zmého pohledu se ¢eské firmy pozvolna oteviraji
netradi¢nim nastrojlim, jako je sdileny marketing, a je jen otazkou casu, kdy se stanou

béZnou soucasti vétsiny firem.

Graf ¢. 4: Kdy jste realizovali spolecny projekt?

Stéle spolupracujeme
Pfed 1 - 2 roky

Pfed 3 - 4 roky

Pred 5 roky a vice

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Zde mulZieme vidét, Zze projekty sdileného marketingu si zacinaji budovat svou
tradici i v Ceské republice. Nejstar$im projektem z vy$e uvedenych jsou Ostrovy Zivota,

které probihaly jiz od roku 1999.
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Graf ¢. 5: Jak dlouho jste pfipravovali s vasim partnerem spolecny projekt sdileného

marketingu?

Do 2 mésicu
Do 6 mésicl
Do 12 mésicl
Déle

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

12

13

Graf Cislo 5 ukazuje, Ze vétsSina projektl byla pfipravena do 6 mésict. Dle mého

nazoru je to pfijatelné dlouha doba na to, aby byl pfipraven kvalitni projekt, ale zase ne

tak dlouhd, aby vyrazné omezila chod neziskové organizace. Trvani pfipravy do 12 mésicl

oznacila Nadace Terezy Maxové détem v projektu Teribear. Dlouhodobéjsi pfiprava je zde

pochopitelnd vzhledem krozsahu projektu a pripravé jednotlivych prodejnich artiklG

s logem Teribear.

Graf C. 6: Kolik pracovniku vasi organizace se podilelo na projektu?

1-3 pracovnici

4 -5 pracovnikU
Vybrané oddéleni
Celd organizace

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Pocet zapojenych pracovnik(i do projektu se odviji od rozsahu projektu, ale také od

velikosti neziskové organizace a jejich mozZnosti. Jak mizZeme vidét v grafu Cislo 6, ve

vétsiné z oslovenych organizaci zajistili pfipravu projektu 1-3 pracovnici.

Graf ¢. 7: Bylo nutné prijmout nové zaméstnance pro vasi organizaci?

Ano — kolik?

Ne

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

12

13
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Vétsina z oslovenych organizaci nemusela pfijmout Zddné nové zaméstnance a po
personalni strance zabezpecila projekt samostatné. DalSi pracovniky k realizaci projektu
potfebovala organizace Zivot détem v projektu Tesco Charita roku. Ta pfijala pfiblizné 250

dobrovolnik(, ktefi zabezpecovali predevsim doprovodné programy projektu.

Graf ¢. 8: Prosli vasi zaméstnanci néjakym specidlnim skolenim, jak realizovat projekt
sdileného marketingu?

Ano — kolik?

Ne

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Graf Cislo 8 ukazuje, Ze zaméstnanci ani jedné neziskové organizace neprosli
specializovanym Skolenim. Osobné si myslim, Ze poznatky ziskané na odborném Skoleni by

ulehdily realizaci projektu a mohly by zvysit jeho Uspésnost.

Graf €. 9: VyulZili jste pri projektu sdileného marketingu dohled a vedeni néjaké externi
odborné organizace?

Ano - kolik?

Ne

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Odborny dohled pfi projektu vyuZila pouze Nadace Terezy Maxové détem. Touto
externi organizaci bylo Férum darcu, které nabizi své znalosti a zkuSenosti se sdilenym

marketingem nejen neziskovym organizacim, ale i komerénim subjektiim.

Graf €. 10: Zaznamenali jste diky spole¢nému projektu zvyseny zdjem o vasi organizaci?
(V ¢asovém horizontu max. dvou let od ukonceni projektu.)

Ano
Spise ano
Spis ne
Ne
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Ukazuje se, Ze spoleény projekt s dalsim subjektem, v nasem pripadé komeréni
spolecnosti, rozsifuje okruh sympatizantl alespon o zakazniky ¢i zaméstnance partnerské
organizace. Zvysené povédomi a také zajem o neziskovou organizaci a jeji poslani zajisté
souvisi s vybérem komercni spole¢nosti a propagaci spolecného projektu. Lze tedy
predpokladat, ze uspésny projekt sdileného marketingu zvysi celkovy zajem o neziskovou

organizaci.

Graf €. 11: Zdjistila si vase organizace diky projektu sdileného marketingu nové ddrce a
dalsi pfiznivce?

Ano
Jen docasné

Ne

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Z grafu Cislo 11 je patrné, Ze projekt sdileného marketingu muize zajistit nové darce
pro organizaci a to predevsim béhem projektu nebo bezprostfedné po ném. Tento efekt

vSak neni trvaly, proto zalezi jen na neziskové organizaci, jak dlouho si nové darce udrizi.

Graf €. 12: Zapojili se do vaseho projektu i zaméstnanci partnerské komercni
spole¢nosti?

Ano — aktivné v prabéhu celého projektu
Ano — jen do vybranych akci

Ano — poskytli externé svoje sluzby

Ne

012 3 456 7 8 910111213

Zgrafu Cislo 12 je vidét, Ze ve vétSiné pripadl se zaméstnanci komercni
spolecnosti do projektu nezapoijili, pfestoze spolecné aktivity by mohly vést k motivaci

zaméstnancl a zvysSeni jejich loajality k zaméstnavateli.
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Graf €. 13: Podafilo se naplnit cile vaseho projektu?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Z grafu je patrné, Ze neziskové organizace povazuji cile projektu za naplnéné ve
vétsi ¢i mensi mite. Zalezi na kazdé organizaci, zda si nastavi adekvatni cile vzhledem

k projektu a moZnostem celé organizace.

Graf €. 14: Ziskala vase organizace oc¢ekdvané financni prostredky?

Ano, vice nez jsme ocekavali
Ano, v o¢ekavané vysi
Ano, ale jen ¢astecné

Ne

01 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13

Z grafu Cislo 14 vyplyva pozitivni zprdva, Ze projekty sdileného marketingu jsou
skute¢né schopné generovat finanéni prostifedky pro neziskové organizace. Spokojenost

jednotlivych organizaci se opét odviji od jejich ocekavani.

Graf ¢. 15: Bylo nutné kviili realizaci projektu sdileného marketingu navysit rozpocet vasi
organizace?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

V grafu Cislo 15 vidime, Ze nékteré organizace musely navysit rozpocet velmi vyrazné

a nékteré vlibec. Zajisté zalezi na dohodnutych podminkach o rozdéleni nakladld mezi
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neziskovou organizaci a komercni spole¢nost. Organizace, které dle dotazniku musely
navysit rozpocet nejvice, se podilely na projektu Tesco Charita roku, kde byla zfejmé

stanovena vétsi financ¢ni spolulcast neziskové organizace.

Graf €. 16: Nejvétsi prekdazky v realizaci projektu sdileného marketingu?

Organizacni zalezitosti
Partnerska organizace
Nezajem lidi/ zakaznikl/klientl
Nedostatek financi
Jiné — jaké?

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Nejvétsi prekazkou v realizaci projektu, jak ukazuje graf Cislo 16, byly organizacni
zalezitosti. V pripadé odpovédi, Ze prekdzkou byla partnerskd organizace, neziskova
organizace uvedla, Ze bylo nesnadné najit vhodnou komercni spole¢nost jako partnera
projektu. V odpovédi ,jiné prekdzky” jedna neziskova organizace uvedla C¢asova rizika a

zbylé organizace neshledaly zadné prekazky.

Graf ¢. 17: Byli jste spokojeni s priibéhem projektu sdileného marketingu?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Zde vidime, Ze vétSina organizaci byla s prllbéhem projektu spiSe spokojend nebo
naprosto spokojena. Organizace, ktera byla s projektem spiSe nespokojena, byla Muzy
détem, ktera také uvedla vyrazné navyseni rozpoctu projektu, coz spolu mlze velmi Uzce

souviset.
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Graf €. 18: PovaZujete rozdéleni ndkladii a pFinosi mezi oba partnery projektu sdileného
marketingu za spravedlivé?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Dle grafu Cislo 18 vétSina organizaci povazuje rozdéleni naklad( a pfinosa projektu
za spiSe spravedlivé nebo zcela spravedlivé. Nadace Terezy Maxové détem uvedla, Ze
rozdéleni za spravedlivé nepovaZuje, protoze v projektu Teribear veskeré ndklady hradi

partnerskd organizace.

Graf ¢. 19: Pokracujete ve spoluprdci s organizaci, se kterou jste jiz realizovali projekt
sdileného marketingu?

Ano

Ne

To, zda organizace pokracuji ve spolupraci ¢i ne, je dle grafu velmi vyrovnané.
Naslednd spoluprace obou stran projektu zavisi na vzajemné spokojenosti a prospésnosti

vzniklého partnerstvi.

Graf ¢. 20: Budete chtit v budoucnu realizovat dalsi projekt sdileného marketingu?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
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Velmi pozitivni je zjisténi, ze vSechny organizace se vyjadrily ve prospéch budoucich
projektd sdileného marketingu. Dle grafu Cislo 20 by 11 organizaci chtélo realizovat dalsi

projekt sdileného marketingu.

o

Na zakladé provedeného prizkumu mizu fici, Ze neziskové organizace se vyjadfily
velmi pozitivné ve prospéch projektl sdileného marketingu. Dle vysledkl dotaznikového
Setfeni vétSina neziskovych organizaci neméla problémy s realizaci projektu. Jeho pfiprava
netrvala u vétsiny déle nez 6 mésicl. Neziskové organizace nebyly nuceny pfijmout nové

zaméstnance, ani se Ucastnit odbornych Skoleni.

Zastupci oslovenych neziskovych organizaci dale uvedli, Ze se jim podaftilo naplnit
cile projektu, ziskat financ¢ni prostiedky, pfitdhnout nové pfiznivce a to vie bez vyrazného
navyseni rozpoc¢tu neziskovych organizaci. V zavéru dotaznikového Setfeni 11 organizaci

uvedlo, Ze by v budoucnu chtély realizovat dalsi projekt sdileného marketingu.

Z prlzkumu vyplyva, Ze prinos z jednotlivych projektl sdileného marketingu byl
skutecné vyssi, nez Usili, které oslovené neziskové organizace musely vynalozit na jeho

realizaci. Pracovni hypotéza byla tedy na zakladé prizkumu potvrzena.
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Zaver

Ve své praci jsem se zabyvala neziskovym sektorem v Ceské republice a zplisobem
jeho financovani, které je ¢asto velmi nesnadné. Proto neziskové organizace hledaji nové
zpUsoby, jak si zajistit dostatek financnich prostredkd, aby mohly napliovat sva poslani.
Jednim z takovychto zplsob( je Cause Related Marketing. Tento marketingovy nastroj
spojuje podporu verejné prospésnych projektl neziskovych organizaci s obchodni ¢innosti
firem. Vznika tak spolec¢nd marketingova kampan, kterd ptindsi prospéch pro neziskovou

organizaci, komerc¢ni subjekt i spole¢nost.

Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit vyuZivani Cause Related Marketingu v Ceské
republice a odpovédét na otazku, zda je Cause Related Marketing efektivnim zplsobem
financovani pro neziskové organizace. Pro Ucely své prace jsem stanovila pracovni
hypotézu: Pfinos projektu Cause Related Marketingu je pro neziskové organizace vyssi nez

usili na jeho implementaci.

Abych mohla dosdhnout vytéeného cile a potvrdit Ci vyvratit stanovenou hypotézu,
bylo nutné nejprve shromazdit dostupné informace a nasledné je aplikovat ve vlastnim
prdzkumu. Svoji praci jsem tedy rozdélila na dvé zakladni ¢asti. V prvni jsem se vénovala
teoretickym poznatklm z oblasti neziskového sektoru a jeho financovani, spolecenské
odpovédnosti firem a samotnému Cause Related Marketingu. Jeho definici, historii,
formam a vyhodam i nevyhoddm, které muize projekt CRM mit. Ve druhé ¢asti své prace
jsem se zabyvala vlastnim prlizkumem zkusenosti neziskovych organizaci s CRM projekty.
Pro tyto ucely jsem vybrala 20 neziskovych organizaci, které jsem oslovila prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Nakonec jsem ziskala 13 plnohodnotnych odpovédi, které jsem

vyhodnocovala v rdmci svého prizkumu.

Vysledky prizkumu ukdzaly, Ze oslovené neziskové organizace maji pomérné
dobré zkuSenosti s projekty Cause Related Marketingu. VétSina neziskovych organizaci
spolupracovala s mezindrodni firmou a pfipravy projektu netrvaly déle nez 6 mésicu.
Vétsina organizaci nemusela pfijmout nové zaméstnance, ani nijak vyrazné navysit svuj

rozpocCet. Velkd ¢ast neziskovych organizaci byla spokojena s projektem, protoze se jim
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podafilo naplnit své cile, ziskat ocekavané finanéni prostfedky a alespon docasné si zajistit

nové darce.

Z mého pohledu je velkad Skoda, Ze neziskové organizace nevyuzivaji ve vétsi mire
dohled odborné organizace jako je obcanské sdruzeni FOrum darca, které by svymi
zkusenostmi mohlo usnadnit realizaci a prispét k vyssi UspésSnosti CRM projektd.
Z oslovenych neziskovych organizaci vyuZila pomoc Fdra darcl pouze Nadace Terezy

Maxové détem.

Na zakladé charakteristik jednotlivych projektli a analyzovanych dat z prizkumu
Ize fici, Ze Cause Related Marketing opravdu muze byt efektivnim nastrojem financovani
neziskovych organizaci. Pokud mohu zobecnit informace ziskané ze svého prizkumu, tak
CRM projekt nijak vyrazné nezatizi neziskovou organizaci v administrativni, personalni ci
financni oblasti. Naopak prinos projektu pro neziskovou organizaci mize byt velmi
znacny. Kromé ziskanych finan¢nich prostredk(, které v pripadé Uspésného projektu
mohou byt velmi vysoké, jako tomu bylo napf. v projektu Ostrovy Zivota, kde celkovy
vytéZzek dosahl témér 24 miliond korun, si neziskovd organizace rozsiti okruh
sympatizantl a potencidlnich darcd. Aby byl projekt takto uspésny, je nutné vhodné zvolit
spojeni verejné prospésného projektu s komercéni spole¢nosti. Zakaznici i klienti musi byt
presvédceni, Ze firma chce zapojenim do projektu skutecné pomoci a nejen zvysit vlastni

zisk.

Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni jsem presvédcend, Ze projekty
Cause Related Marketingu mohou slouzit jako novy zdroj financovani pro neziskové

organizace v podminkach ¢eského trhu.
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8: Prosli vasi zaméstnanci néjakym speciadlnim skolenim, jak realizovat projekt

sdileného marketingu?
9: Vyuzili jste pri projektu sdileného marketingu dohled a vedeni néjaké externi
odborné organizace?

10: Zaznamenali jste diky spoleCnému projektu zvySeny zajem o vasi organizaci?
(V ¢asovém horizontu max. dvou let od ukonceni projektu.)

11: Zajistila si vase organizace diky projektu sdileného marketingu nové darce a
dalsi pfiznivce?

12: Zapojili se do vaseho projektu i zaméstnanci partnerské komeréni
spolec¢nosti?

13: Podafilo se naplnit cile vaseho projektu?

14: Ziskala vaSe organizace oc¢ekdvané financni prostredky?

15: Bylo nutné kvdli realizaci projektu sdileného marketingu navysit rozpocet vasi
organizace?

16: Nejvétsi prekazky v realizaci projektu sdileného marketingu?

17: Byli jste spokojeni s pribéhem projektu sdileného marketingu?

18: Povazujete rozdéleni ndkladl a pfinosd mezi oba partnery projektu sdileného
marketingu za spravedlivé?

19: Pokracujete ve spolupraci s organizaci, se kterou jste jiZ realizovali projekt

sdileného marketingu?

20: Budete chtit v budoucnu realizovat dalsi projekt sdileného marketingu?
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Priloha cCislo 1

Dotaznik — sdileny marketing

(= Cause Related Marketing)

1. Stala se Vasim partnerem v projektu sdileného marketingu:
a) Ceskd spole¢nost
b) Mezindrodni spolecnost

2. Kdy jste realizovali spolecny projekt?
a) Pred 5 lety a vice
b) Pred 3-4 roky
c) Pred 1-2 roky
d) Stdle spolupracujeme

3. Jak dlouho jste pfipravovali s vasim partnerem spolecny projekt sdileného
marketingu?
a) Do 2 mésicl
b) Do 6 mésicli
c) Do 12 mésici
d) Déle

4. Kolik pracovniki vasi organizace se podilelo na projektu?
a) 1-3 pracovnici
b) 4 -5 pracovniku
c) Vybrané oddéleni
d) Celd organizace

5. Bylo nutné prijmout nové zaméstnance pro vasi organizaci?
a) Ano — kolik?
b) Ne

6. Proslivasi zaméstnanci néjakym specidlnim skolenim, jak realizovat projekt
sdileného marketingu?
a) Ano —jakym?
b) Ne

7. Vyutzili jste pri projektu sdileného marketingu dohled a vedeni néjaké externi
odborné organizace?
a) Ano —jaké?
b) Ne

8. Zaznamenali jste diky spolecnému projektu zvyseny zdjem o vasi organizaci? (V
c¢asovém horizontu max. dvou let od ukonceni projektu)
a) Ano
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

b) Spise ano
c) Spis ne
d) Ne

Zajistila si vase organizace diky projektu sdileného marketingu nové ddrce a
dalsi pFiznivce?

a) Ano

b) Jen docasné

c) Ne

Zapojili se do vaseho projektu i zaméstnanci partnerské komercni spolecnosti?
a) Ano — aktivné v priibéhu celého projektu

b) Ano — jen do vybranych akci

¢) Ano — poskytli externé svoje sluzby

d) Ne

Podarilo se naplnit cile vaseho projektu?
a) Ano

b) Spise ano

¢) Spise ne

d) Ne

Ziskala vase organizace ocekdvané financni prostiedky?
a) Ano, vice neZ jsme ocekavali

b) Ano, v ocekdavané vysi

¢) Ano, ale jen ¢dstecné

d) Ne

Bylo nutné kviili realizaci projektu sdileného marketingu navysit rozpocet vasi
organizace?

a) Ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Ne

Nejvétsi prekazky v realizaci projektu sdileného marketingu?
a) Organizacni zdleZitosti

b) Partnerskd organizace

c) Nezdjem lidi/ zakaznikd/klientd

d) Nedostatek financi

e) Jiné — jaké?

Byli jste spokojeni s priibéhem projektu sdileného marketingu?
a) Ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Ne
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16. PovazZujete rozdéleni ndkladii a prinosi mezi oba partnery projektu sdileného
marketingu za spravedlivé?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne

17. Pokracujete ve spoluprdci s organizaci, se kterou jste jiZ realizovali projekt
sdileného marketingu?
a) Ano
b) Ne

18. Budete chtit v budoucnu realizovat dalsi projekt sdileného marketingu?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne
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