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Abstrakt

Tato diplomova prace pojednavd o sdileném marketingu, jednd se o jednu z
forem spoluprace mezi neziskovymi organizacemi a firmami. V teoretické ¢asti prace
je popsan Sirsi kontext sdileného marketingu, jeho zasazeni jak do prostiedi firemniho,
tak do prostiedi neziskového sektoru. Jeden z oddili teoretické ¢asti je vénovan oblasti
tykajici se uspéchu kampané sdileného marketingu. Na toto téma je z velké Casti
zaméfen 1 empiricky vyzkum. Jedna se o kvalitativni vyzkum, ktery je zalozen na
ptipadové studii Uspésné kampané sdileného marketingu z ¢eského prostiedi. Kampai
byla vybrana podle faktorii piedpokladajici uspéch kampané€, jez jsou popsany
V teoretické ¢asti. Nejprve je detailné popsan jeji vyvoj a nasledné je zjistovan pohled
neziskové organizace i firmy na uspéch zkoumané kampané. Vyzkum se v ramci
problematiky uspéchu kampané zamétuje na to, jaké faktory mohly Gspéch ovlivnit, a

Vv ¢em je uspéch kampané spatiovan podle zastupct firmy i neziskové organizace.
KI'i cova sl ova

Sdileny marketing, cause-related marketing, spole¢enskda odpovédnost firem,

socialni marketing
Abstract

The master thesis focuses on cause-related marketing (CRM) as one of the type
of cooperation between NGOs and companies. Broader context of CRM is described in
a theoretical part from the perspective of corporate environment as well as non-profit
sector. One of the sections of the theoretical part is devoted to areas related to the
success of CRM campaigns and this topic covers largely an empirical part of the
thesis. There is a qualitative study based on a case study of a successful CRM
campaign from the Czech Republic. The campaign was chosen by factors assuming the
success of the CRM campaign which are described in the theory. First, the historical
development of the campaign is described; the success of the campaign is investigated
from the view of the NGO and the company afterwards. The empirical research is
focuses on factors which could influence the success of the CRM campaign and how is

the success perceived by representatives of the NGO and the company.
Key words

Cause-related marketing, Corporate social responsibility, social marketing
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je sdileny marketing neboli cause-related
marketing (CRM). Sdileny marketing, pfestoze obsahuje slovo marketing, je v oblasti
studia obCanského sektoru relevantnim tématem pro diplomovou praci, jelikoz jeho
nedilnou soucésti jsou neziskové organizace. Jednd se o zplsob spoluprace mezi
neziskovou organizaci a firmou, kdy dochazi k propojeni prodeje produktii ¢i sluzeb
s vetejné prospésnymi ucely. Sdileny marketing mize byt pro neziskové organizace
velkou prilezitosti, zaroven si musi uvédomovat 1 rizika s timto typem marketingu

spojena.

Sdileny marketing znamené jeden z néstroji vicezdrojového financovani, které
umoznuje neziskovym organizacim vétsi finanéni udrzitelnost a samostatnost
(Dohnalova, 2010). Kromé& navySeni piijml pifinasi sdileny marketing neziskovym
organizacim zvySeni povédomi o organizaci samotné, ale i o problematice, kterou se
zabyva. Jednim z neméné dulezitych piinosi byva navyseni profesnich schopnosti,
zejména z oblasti marketingu a managementu (Férum Darcti, 2007; Docherty, Hibbert,

2003; Gourville, Rangan, 2004; Farache a kol., 2008).

Na druh¢ strané je tieba brat v tvahu i rizika tohoto marketingového nastroje.
Neziskova organizace by se neméla spojovat s nékym, kdo svymi principy odporuje
hodnotdm neziskové organizace. Urcité také neni vhodné spolupracovat v ramci
sdileného marketingu s nékym, kdo nema na trhu dobré jméno. Dal§im typem rizika je
sniZzeni poctu pravidelnych darct. Ti si mohou fici, Ze pfestanou danou neziskovou
organizaci podporovat skrz dary, pokud podporuji neziskovou organizaci
prostiednictvim sdileného marketingu. Mohou si také myslet, Zze kdyz je zapojena
organizace do kampang s tou kterou firmou, tak pravdépodobné uz penize od darca

nepotiebuje (Docherty, Hibbert, 2003; Andreasen, 1996, Gourville, Rangan, 2004).

S rozvojem sdileného marketingu souvisi také problematika tzv. komercializace
neziskového sektoru. Jde o proces, pfi kterém neziskové organizace vyuzivaji ptistupti
¢i praktik, které jsou tradicné zasazeny do komer¢ni sféry. V krat§im casovém
vymezeni tedy muze byt vyuzivani komer¢nich technik pro neziskovou organizaci

vyhodné, ale v dlouhodobé¢j$im horizontu vSak mulze byt napiiklad problematické
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napliovat poslani organizace spolu s napliiovanim pozadavki firemnich darca
(Eikenberry, Kluver, 2004). Komercionalizace bude vsak pouze zminéna pro zvyseni
komplexnosti problematiky, hlubsi analyza neni v rdmci této prace kvili omezené
kapacité realizovana. V této diplomové praci je na CRM primarn¢ nahlizeno jako na

jeden z nastroji vicezdrojového financovani.

Podle reserSe literatury mi neni zndmo, Ze by se né¢kdo vénoval kvalitativnimu
vyzkumu na téma sdileného marketingu z pohledu obou stran, tedy jak NNO, tak
firmy. Pokud byl vyzkum kvalitativni, tak se zaméfoval zejména na pohled firmy
(Demetriou, 2005). Na téma CRM bylo provedeno mnoho kvantitativnich vyzkumu se
zamérem zjistit, jak sdileny marketing piisobi na spotiebitele. To mé tedy navedlo na

myslenku zrealizovat kvalitativni vyzkum zaméfeny na pohled neziskové organizace.

Teoretickd cast prace je koncipovana tak, ze je nejprve vénovana definici
sdileného marketingu, jeho SirSiho zasazeni do kontextu spolecenské odpoveédnosti
firem a také do kontextu NNO v ramci socidlniho marketingu. Po kapitole o vyvoji
nastroje CRM a jeho typl je v teoretické ¢asti rozebrano, jak plisobi sdileny marketing
na spotiebitele. Poté je pohled zGizen na piinosy a rizika CRM jak pro firmy, tak pro
NNO. Cast prace je také vénovana hledani partnera pro kampai sdileného marketingu,
jelikoz se ukazuje, ze vybér by mél byt dikladny, a mél by byt podlozeny analyzou
trhu (Thomas a kol., 2010; Férum Darct, 2007).

Téma sdileny marketing bylo samo o sob¢ pfili$ Siroké, a proto musel byt vybran
uzsi zabér problému. JelikoZ jsem skrz reSer$i nalezla pomérné velké mnozstvi zdroj
0 problematice Uspés$nosti kampani sdileného marketingu, rozhodla jsem se zaméfit
pravé na tuto problematiku. Rizni autofi definuji rtzné faktory, které by mély
pfispivat k aspéchu kampané (Adkins, 1999; Business in the Community, 2004; Hebb,
2002). V ramci teoretické Casti jsem tyto faktory sjednotila a vytvotila seznam faktort

ptedpokladajici uspéch kampané (Viz. kap. 2.10.).

Teoreticka ¢ast ma presah do empirické Casti vtom smyslu, ze na zikladé
seznamu téchto faktori byla vybrdna kampan, kterou lze povazovat na zdkladé
naplnéni zanalyzovanych faktord, za uspé$nou kampai sdileného marketingu v Ceské

Republice.

Touto vybranou kampani je kampan s ndzvem Korunka pro zenu, ktera byla

realizovana mezi léty 2004-2012. Partnery v této kampani byla neziskova organizace
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Mamma HELP, sdruzeni pacientek s nddorovym onemocnénim prsu, o.s., jejimz
zamérem je pomahat Zendm s rakovinou prsu a jejich rodindm, a rodinna ceska
kosmeticka spolecnost Ryor a.s. Nejprve je detailn€ popsan vyvoj kampané v Case, aby
byla kampan chapana komplexné, po deskripci vyvoje je teprve mozné¢ zkoumat

vysledek kampang.

Teorie se vSak nemusi vzdy shodovat s realitou, coz znamend, Ze mnou vybrana
kampan oznafend za UspéSnou nemusi byt povazovana za uspéSnou pro samotné
organizace. Pomoci rozhovorl se zastupci obou stran bude proto zjistovano, zda i oni
povazuji kampan za uspésnou. Pokud budou kampann hodnotit jako uspésnou, bude
zjiStovano, v ¢em Uspéch kampané spatiuji. Bude také zkoumano, jaké faktory podle
nich mély vliv na Gspéch kampané, a zda se nekteré tyto faktory shoduji s faktory
popsanymi v teoretické &asti. Jelikoz podle Fora Darcti zatim v Ceské Republice
neexistuji obsahlejsi vyzkumy ¢i studie, které by dokladaly ptinosy a uskali sdileného
marketingu (Nadace Via, 2008), zaméiim se v empirické ¢asti i na tuto problematiku.
Skrz rozhovory se zéastupci organizaci zapojenych do CRM kampané bude tedy
zjistovano, v ¢em spatiuji pifinosy, piipadné rizika ¢i omezeni kampané sdileného

marketingu.

V posledni kapitole empirické casti bude piedstaveno celkové zhodnoceni
kampané na zdklad¢ vSech zjisténi jak z teoretické, tak empirické ¢asti vyzkumu, a

budou prezentovana doporuceni, diky kterym mohla byt kampan Korunka pro zenu

vvvvvv

Cilem prace je tedy predstavit teoretické zakotveni sdileného marketingu, které
vychdzi zejména ze zahrani¢ni literatury. Dlraz je kladen zejména na problematiku
uspésnosti kampané, co Uspéch ovliviluje a v cem uspech spociva. V empirické ¢asti je
cilem nalézt GispéSnou kampait CRM z Ceského prostiedi a zjistit, co podle zastupcl
jak firmy, tak NNO, ovlivnilo uspéch jejich kampang, v ¢em uspéch spatiuji, a nakolik

tato zjisténi koresponduji s teoretickou literaturou.
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2 Teoreticka ¢ast
2.1 Definice sdileného marketingu

Tématem diplomové prace je sdileny marketing (cause-related marketing,
CRMY) v neziskovém sektoru. Sdileny marketing znamena dlouhodobou spolupréaci
mezi nestatnimi neziskovymi organizacemi (NNO?) a obchodnimi spole¢nostmi, kdy
dochazi k propojeni prodeje produkt ¢i sluzeb s vefejné prospéSnymi ucely. Tato
spoluprace muze trvat i nékolik let (Dohnalova, 2010). Anglicky nazev cause-related
marketing pteloZila pani Péncikova pro knihu Strategické rizeni znacky jako marketing
vztahujici se k ptipadim (Keller, 2007). V knize Marketing Management je cause-
related marketing pteloZen jako kauzalni marketing (Kotler, Keller, 2013). Ve své
diplomové praci budu pouzivat termin sdileny marketing, jelikoZ je tento termin
Vv Ceské literatuie rozsifen (Dohnalova, 2010; Bartosova, Krajnikova, 2011; Piikrylova,

Jahodova, 2010; Janouskova, 2008).

Jeden z prvnich, kdo zacal psat o CRM, ho definoval takto.,, Jde o proces, jez
formuluje a implementuje marketingové aktivity. Tyto aktivity jsou charakterizovany
tim, Ze firma nabizi prispivani specifické castky na urcity problém a kdy je do toho
zapojen zdkaznik > (Varadarajan & Menon, 1988: 60 in Farache a kol., 2008). CRM je
tedy definovan jako komer¢ni aktivita, kdy obchodni spole¢nost a neziskova
organizace formuji partnerstvi na trhu s cilem vzajemného prospéchu. Tato definice se
roz§ifila a je vyuzivana jak v UK, tak i v jinych zemich (Adkins, 1999; Farache a kol.,
2008). CRM muze byt ale také definovan jako marketingovy nastroj, ktery spojuje
spolecnost ¢i znacku s relevantnim socidlnim problémem, to vSe pro vzajemny
prospéch. Lze to provést skrz spolupraci s NNO, ale i sama firma muze zacit feSit
konkrétni socialni problém- napt. kampan ,,Pocitace do Skol*“ vedlo pouze TESCO

(Pringle, Thompson, 1999).

Podle Adkins (1999) existuje mnoho definic CRM, ale shoduji se v tom, Ze vidi
CRM jako komer¢ni vztah mezi firmou a neziskovou organizaci ¢i urcitym

problémem. Toto partnerstvi by mélo byt pifinosné pro obé€ strany.

L'V ramci diplomové prace bude &asto vyuzivana tato zkratka
2\ a1 ‘o N .

V ramci diplomové prace bude ¢asto vyuzivana tato zkratka
3 px v

Prelozeno autorem
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Ve své praci budu pracovat s definici od pani Dohnalové, jelikoz mi jde
primarné o spolupraci firem s NNO a jedna se o definici, ktera by méla byt v ¢eském
prostiedi familiarni. Sdileny marketing je tedy v ramci této diplomové prace definovan
takto: Sdileny marketing znamena dlouhodobou spoluprici mezi nestatnimi
neziskovymi organizacemi a obchodnimi spole¢nostmi, kdy dochéazi k propojeni
prodeje produktii ¢i sluzeb s vefejné prospésnymi ucely (Dohnalova, 2010).
V praktické casti diplomové prace se zaméeiim na propojeni NNO a firmy skrz prode;j

produkti.

Nekteré odborné zdroje pfistupuji ke sdilenému marketingu pouze v jeho uzsim
slova smyslu, zahrnuji vlastné pouze jeden z typi CRM. Tyto interpretace kladou
diraz na transakci zaloZenou na donaci pro neziskovou organizaci (Adkins, 1999).
Bartosova, Krajnikova (2011: 18-19) definuji CRM takto: ,, Principem sdileného
marketingu je, Ze se k propagaci urcitého vyrobku spoji ziskovy a charitativni subjekt.
Na konto neziskové organizace pak putuje predem urceny objem ziskanych financnich
prostredku z prodeje (napriklad 1,- K¢ z kazdé prodané lahvicky vyrobku). Vyuziti
tohoto marketingového nastroje hraje v konkurencnim trznim prostredi vyznamnou
roli. Produkt tim ziska , pridanou hodnotu®, je svym koncovym zdakaznikem lépe
vaiman a hodnocen . Piikrylova, Jahodova (2010), Janouskova (2008) a Forum
Darcii, AGNES (2004) téZ vymezuji CRM tim, Ze firma vénuje z kazdého prodaného
produktu urcitou ¢ast pen¢z na dobroc¢inné ucely. Tento typ sdileného marketingu je
nazyvan transakénim. Krom¢ tohoto typu existuji jeSté dalSi dva zadkladni typy
sdileného marketingu- informa¢ni a licencni (vice viz. nize: Typy sdileného

marketingu).

CRM spada do oblasti spolecenské odpovédnosti firem ze strany obchodnich
spolecnosti. Z hlediska neziskové organizace je CRM povazovan za jeden z nastroju
socialniho marketingu, ktery je vyuzivan pravé zejména v NNO (Forum Darct, 2007).
Nize vice rozeberu prave spoleCenskou odpovédnost firem a sdileny marketing

Vv prostiedni neziskovych organizaci.
2.2 Definice pojmu CSR

Pokud se budeme pokouset definovat pojem CSR, zjistime, Ze jednotna definice
neexistuje. Je to zplisobeno hlavné tim, Ze je spoleCenskd odpovédnost zaloZena na

dobrovolnosti a nema ptisné vymezené hranice. Vyvstava zde tedy prostor pro Sirokou
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interpretaci pojmu. Evropskd komise v tzv. Zelené knize, ktera byla vydana v roce
2001, definuje CSR takto: , Spolecenskda odpovednost firem dobrovolné integruje
socialni a ekologické ohledy do podnikatelskych cinnosti firmy, a to ve spoluprdci se
zainteresovanymi stranami podniku neboli stakeholdery (CSR Portal, 2012). Jinou
definici, ale zvelké casti podobnou definici vyuziva platforma spolecensky
odpovédnych firem Business Leaders Forum: ,, Spolecenskd odpovédnost firem (CSR)
predstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k
prostiedi i spolecnosti, ve které podnikaji* (Business Leaders Forum, 2012a). Podle
Adkins (1999) se CSR protina s marketingem, s filantropii a s firemnimi investicemi

do komunity.
2.2.1 Pilife CSR

Myslenka CSR vychdzi ze skuteCnosti, Ze firma neni izolovana jednotka, ale je
soucasti SirSich vztahil a vnéjsiho okoli. Prosperita firmy se odviji od toho, jak je brana
spolecnosti a jaky k ni zastava postoj. Z tohoto pojeti byl vytvofen pojem ,triple-
bottom-line business* (troji zaklad podnikani) neboli ,,3P* (people, profit, planet- lid¢,
zisk a planeta). Od ,,3P* se odvijeji 3 pilite CSR a to: ekonomicky pilit, socialni pilii a
environmentalni pilit (Trnkova in AISIS, 2005). Pro pottebu moji diplomové prace je
nejvyznamnéj$i pilif socialni, ale kratce popiSu i ostatni pilife.

Ekonomicky pilif se tyka vnitiniho prostfedni v organizaci. Zahrnuje tedy
zaméstnance, management, akcionafe apod. Tyto vSechny aktéry bychom mohli
zatadit pod pojem stakeholders®. Existuje nékolik typt déleni stakeholderd, pro nase
ucely postaci rozliSeni zakladni na stakeholdery vnitini a vnéjsi. Toto rozliSeni je
zalozeno na déleni podle oblasti plisobnosti stakeholderti. Pak tedy do vnitinich
stakeholderti patii zamé&stnanci, vlastnici a manazeti (z pravniho hlediska nemusi byt
vzdy zaméstnanci) a za vn¢j$i stakeholdery ptlisobici na podnik z vnéjSiho prostiedi
jsou povazovani dodavatelé, zakaznici, konkurence, obchodni partneti, ale 1 vlada a
lidé zijici v okoli firmy (Mayers, 2005). Lze tedy fici, Ze pro sdileny marketing jsou
nejvyznamnéjSim stakeholderem pro firmu neziskovi partnefi a potom také
samoziejm¢ zakaznici, bez nichz by neméla kampain smysl. Zakladnimi tématy
ekonomického pilife jsou tedy vztahy k zamé&stnanciim, vztahy k manaZerim, vztahy

s lidmi, které jsou s organizaci spojeni (jako investofi, dodavatelé, klienti), dalSimi

4 Jednotlivci ¢i skupiny, které vstupuji do vztahi s firmou nebo které firma svou ¢innosti ovliviiuje. Stakeholdery mohou byt
akcionafi, obchodni partnefi, zakaznici, neziskové organizace apod. (Trnkova in AISIS, 2005).

18



tématy je transparentnost chodu organizace, odmitani korupce apod. (Trnkové in

AISIS, 2005; Skacelik, 2010).

Dalsim pilitem je ekologicky pilif, jenz se ma obecné¢ zamétovat na docileni
trvale udrzitelného rozvoje. Nejznaméjsi definice trvale udrzitelného rozvoje zni takto:
., Irvale udrzitelny rozvoj je takovym rozvojem, ktery naplnuje potreby pritomnych
generaci, aniz by ohrozil schopnost napliiovat je i generacim budoucim* (Prskavcova
a kol., 2008: 18). Ukolem firmy je tedy sniZovat negativni dopad jejich ¢innosti na
zivotni prostfedi. V podnikové praxi je tato oblast fizena environmentalnim
managementem (EMS). Konkrétn€jSimi cili je napt. ochrana ptirodnich zdroj,

omezovani emisi, ochrana pracovnikil pfi praci atd. (Prskavcova a kol., 2008).

Socialni pilif je obvykle rozdélovan na pilif interni a externi. Pro interni socialni
pilit se pouziva pojem socidlni politika organizace. Jednoducha definice socidlni
politiky by znéla: ,,Socidlni politika podniku je ndstroj vytvareni spokojenosti
zameéstnancii, jez nasledne vede ke zvySeni ziskii spolecnosti* (Prskavcova a kol.,

2008: 13).

Do externiho socidlniho pilife patii filantropie podniku, spoluprace s mistni
komunitou® a praktikovani dobrych vztahii s vn&j$im prostiedim organizace. Neni také
vylouceno ptekryvani mezi externi a interni socidlni politikou. Piikladem muze byt
zapojovani zaméstnancii do filantropie. Jinou podobou externiho socialniho
marketingu je pravé sdileny marketing. V tomto pfipad¢ ale nejde jiz o filantropii,
nybrZz o nepiimé zvySeni zisku. Celkové by mél podnik budovat partnerstvi a ,,dobré
sousedské vztahy* s mistni komunitou. Organizace miize byt mimo jiné partnerem
napf. mistni Skoly. Plyne ztoho nékolik pozitivnich vysledki, napt.: identifikace
piilezitosti a potteb, posilovani dobré povésti firmy, zdjem médii apod. Vytvareni

dobrych vztahti mezi firmou a vnéjSim prostfedim je casto oznaCovano jako tzv.

S V Ceské Republice méa pojem komunita nékolik konotaci a neni v Geském prostredi dostateéné usazen. V ramei CR je pojem
komunita nejéast&ji chapan ve spojeni s psychoterapeutickou tradici (Szabo, 2011). Z hlediska ekonomického pohledu ma pojem
komunita z¢asti odlisny vyznam. Pro nékteré podniky znamena komunita soucasné, byvalé, i potencialni zakazniky (Marconi,

Z4jmova komunita — skupina lidi, ktefi maji spoleéni zajmy; Komunita sdilejici spoleény problém — napiiklad drogové zavisly

Pro Gcely mé prace budu vyuzivat tzv. teritorialni komunitu, jelikoz v literatufe se pise o ,,mistni komunité®, coz je vlastné totozny
pojem pro teritorialni komunitu. Podle Navratila (2001) nejsou hranice komunity zavislé na velikosti uzemi. Mize to tedy
znamenat jak sidli§té, obec, kraj apod.
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firemni obcanstvi (Corporate Citizenship), tento pojem se pouziva zejména
Vv anglosaskych zemich (pf. VB ¢i USA) a zejména v USA) (Prskavcova a kol., 2008).

Jak vidime na obrazku nize, Prskavcova a kol. (2008) ve své knize vyuzila
schéma prevzaté od Business Leaders Fora, dle tohoto obrazku patii sdileny marketing
do oblasti podpory komunity, konkrétné¢ se jedna o komeréni aktivitu v mistni

komunité.

Obr. ¢. 1: Nastroje externich aktivit socialniho pilire CSR

BLCEFLA S L WP LB BT ) SLLLOLIEL ELAFLLELSLLLE AR
dily o i

Tab. £. 2 - 3 Nastroje externich aktivit sociglniho pilire CSR

CSR témata CSR aktivity Priklady
Finanéni &1 materialni podpora,
Firemni darcovstvi poskytouti sluzeb se slevou &1

zdarma, zapljéeni firemnich prostor
Zaméstnanci vykonavaji dobrovolnou
prici v pracovnd dobé (manualni
praci €1 pfedavani odbornych
znalosti)

Dlouhodobé strategické zapojeni do
misini konnmity i parinersivi s
neziskovymi organizacenu

Komeréni aktivity v mistni | Sdileny marketing

Firemni dobrovolnictvi

Podpora komunity Firemni investice do mistnd
© | konmmity

konmmité Sponzoring
Vlastnd firemni projekty | Viastni vefejné prospééné projekty
Vyuziti Fair Trade produkti a

Fair Trade, ethnocatering | ethnocateringu na firemnich akeich,
rautech a snidanich

Studentske staZe, praxe ¢i exkurze
Spoluprace se studenty Eonzultace diplomovych praci
Spoluprace se skolami Podpora studentskoych aktivit
Zaphjfeni & darovani techniloy

Podpora vyuky Utast na viuce
Firemni dobrovolnictvi
Zapojeni zaméstnanci Matchingovy fond
Benefitni akce s ifasti zaméstnanch
Zapojeni stakehold e 3 '
apojeni stakeholders Zapojeni zikazniki E?E_Egem zakaznikn do CSE aktivit
Zapojeni obchodnich Zapojeni obchodni partnert do CSE
partneri aktivit

Zdroj: Sociaini pilif CSE [onling). [cit. 11/2008].
Dostupné z: < hitp:/www csr-online cz/NewsDetail aspxTp=3&id=530>

Zdroj: Prskavcova a kol., 2008: 17

Jak tedy vidime, sdileny marketing je jednim =z nastroji spolecenské
odpovédnosti firem a patii do socidlniho pilife, konkrétné do oblasti vztahii s mistni

komunitou. Vramci CSR je CRM dobrym zplGsobem, jak vysoce efektivnim
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zptisobem budovat znacku, jak poukazat na hodnoty firmy a jak viditelné prokazovat
spole¢enskou odpovédnost firmy (Adkins, 1999). Adkins (1999) poznamenava, ze
CRM neznamena filantropii, ale Ze jde pouze o dobry obchod jak pro firmu, tak pro

neziskovou organizaci.
2.3 Zasazeni sdileného marketingu do prostiedi NNO

Socidlni marketing je jednim z marketingovych néstroji neziskovych organizaci
a jednim z nastroju socialniho marketingu je pravé sdileny marketing. Pojem socidlni
marketing neni viibec jednoduché definovat, ale podle Bacuvcika (2010) spada svym
vymezenim do oblasti marketingu spolecensky prospésnych myslenek a je definovan
,,Jako specificky nastroj urceny k prosazeni urcitych myslenek, zmeéné nazoru, postojii,
predsudkit a hodnot, a v konecném dusledku samoziejme také chovani lidu*
(Bacuvcik, 2010: 25). Podobnou definici vyuziva také Forum Darca: ,,Socidlni
marketing znamend vyuzivani marketingovych technik k ovlivnéni socidlniho chovani
(napr. prestat kourit, neridit pod vlivem navykovych latek)“ (Férum Darci, 2007: 7).
Socialni marketing nemusi byt vyuzivan pouze v NNO, ale také ve vetejné spravé ¢i

v ziskovém sektoru (Bacuvcik, 2010, IDIS, 2007).

Jednim z ptikladl socidlné ladéné marketingové kampané je projekt OZNAM
TO, zapo&aty na jafe roku 2014. Generalnim partnerem projektu je firma Ceské teplo,
ktera mimo jiné jiZ tfi roky podporuje zndmy projekt Pomozte détem realizovany spolu
s Nadaci rozvoje obcCanské spoleCnosti. Cilem projektu je anonymnim zpusobem
upozornit na tyrani déti. Kazdy, kdo vi o tyrani ditéte ve svém okoli, vyplni kratky

dotaznik, ktery putuje do rukou specialistti (Oznam to, 2014).

Obr. &. 2: vizudl z kampané Oznam to

i Ochrana déti, véc verejna

Partnerem projektu je

Zdroj: Oznam to, 2014
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Pro NNO znamend sdileny marketing také jednu z moznosti, jak uplatiiovat
fundraising. Cilem fundraisingu je rozSifovani zdroju financovani pro organizaci a
jedna se tedy vlastné o komunikaci s darci. Kromé& ziskavani finanénich prosttedki jde
ve fundraisingu také o zisk hmotnych darti (napf. material potfebny k poskytovani
sluzeb), lidské energie a Casu (napt. dobrovolnictvi), jmen nebo znacek ¢i prostord a
zazemi (Bacuvcik, 2010). Sdileny marketing mliZze poskytnout neziskové organizaci
hned nékolik z téchto prosttedka (vice viz. Pfinosy plynouci z kampané¢ CRM pro

NNO).
2.3.1 Kritika CRM jako marketingového nastroje

Na sdileny marketing lze vSak nahliZet i jinym pohledem, a to takovym, ktery
analyzuje jeho dlouhodobé dopady na samotnou povahu neziskového sektoru. Tzv.
marketizace ¢i komercionalizace neziskového sektoru je popisovana jako proces, pii
némz neziskové organizace vyuzivaji pristupt ¢i praktik, které jsou tradicné uzivany
vV komerénim sektoru. Eikenberry a Kluver (2004) uznavaji, ze komercionalizace
muze byt sice vyhodnd z hlediska kratkodobych potieb neziskové organizace, ale
V dlouhodobém horizontu miize mit na neziskovy sektor negativni dopady. Tim
moznym negativnim dopadem muze byt poskozeni demokracie a obcanstvi, jelikoz
neziskové organizace nemusi byt schopny vytvafet a udrzovat silnou obcanskou
spole¢nost. Pfi rostouci tendenci navazovani vztaht s komerc¢nimi subjekty mlize byt
naptiklad problematické naplnovat poslani organizace soucasn€¢ s napliiovanim

pozadavka firemnich partnerti (Eikenberry, Kluver, 2004).

Uz8im vymezenim marketizace neziskového sektoru je tzv. marketizace
filantropie, o které hovoii Nickel a Eikenberry. Tento pojem zahrnuje naptiklad prave
nastroj sdileného marketingu, ktery je zalozen na spotfebé produktii, ¢i aktivni
zapojeni znamych osobnosti do vetejné prospésnych projektti. Sdileny marketing je
nazyvan jako tzv. spotiebni filantropie®, kdy existuje spojeni mezi nakupem produktu
¢i sluzby a charitativnim aspektem. Spotiebitel tedy mtize citit povinnost vykonavat
dobro skrz nakup produktu, jehoZ ndkupem pfisp&je podle informaci na etiketé¢ na
vyzkum rakoviny prsu. Na druh¢ strané vSak ten samy produkt muze obsahovat latky,

které by mohly mit negativni dopady na lidské zdravi (Nickel, Eikenberry, 2009).

® Volny preklad z anglického terminu ,,consumption philanthropy* (Nickel, Eikenberry, 2009: 975)
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Prikladem kampang, ve které se vyskytuje jak sdileny marketing, tak zapojeni celebrity

do kampang, je kampan RED. Tuto kampan kriticky analyzoval Wirgau a kol. (2010).

Autofi analyzovali kampain RED, kdy spotiebitelé ndkupem produkt rtiznych
znaCek prispivaji urCitym procentem z nakupu na lécbu AIDS v Africe (konkrétné
organizaci the Global Fund). Za kampani stoji slavna osobnost- Bono VVox ze skupiny
U2. Dle autora sdileny marketing vlastné¢ funguje na ptedpokladu, ze moznym feSenim
spoleCenskych problémi je rozSifeni jejich povédomi ve veifejnosti v podobé
marketingové kampané. Lze také tvrdit, Ze se spolecnosti v CRM kampanich jako
RED snazi vytesit spoleCenské problémy bez smysluplného zapojeni obcana, jelikoz
obcan je zde nahlizen jako pouhy spotiebitel. Autor ve své analyze zjistil, Ze v ramci
kampané je vlastné poskytovano nedostatek informaci o samotném problému-tedy o
AIDS. Naptiklad na webovych strankdch RED je pramalo informaci o zplsobu
spoluprace s neziskovou organizaci The Global Fund. Dalsi kritikou je, Ze na trickach
RED obrazky piimo nesouvisi s problematikou AIDS a ani v nékterych reklamach
neni vlastné o AIDS v Africe téméf nic zminéno (Wirgau a kol., 2010). Zde tedy
vidime, Ze sdileny marketing ma i stinné stranky a na ptikladu RED bylo ukazano, ze

neziskovy partner vzdy nemusi byt rovnocennym partnerem.

Obr. ¢. 3: Jak funguje kampan RED

HOW (RED) WORKS

FUND

®
WQ' ! = i = S =

] « Smart shopper notices 2 Shopper buys a 3.1he Global Fund uses 4. The money helps a 5 THE RESULT? A '

that a Penguin Classics Penguin Classics 100% of this money to person affected by Shopper has a new hook

(PRODUCT)™®* book costs (PRODUCT)™ book and finance HIV/AIDS health HIV/AIDS in Ghana, and helped save a person's

the same as a regular Penguin sends a and community support Lesotho, Rwanda, South life. They can continue to

Penguin Classics book. But  contribution directly to programs in Africa Africa, Swaziland, Zambia help when they choose

50% of the profits from the Global Fund and other countries to be  (RED) the next time they

the sale of each Penguin not to (RED) granted (RED) money in shop. They can also get

Classics (PRODUCT)™ the future. INSPI(RED) to donate more

book will go to the Global money directly to the

Fund to help eliminate Global Fund at

AIDS in Africa. www.theglobalfund.org/en/
donate/

(PRODUCT)"" is a trademark of The Perssaders, LLC aad i licensedto (RED) partsers.

The goods and services of {RED) partners bear the (PRODUCT)™ trademark to support (RED)

Zdroj: Wirgau a kol., 2010: 617
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24 Historie sdileného marketingu

CRM se zacal objevovat na pocatku 90. let 20. stoleti (Farache a kol., 2008).
Velmi znama a vlastné prvni rozsifena kampan sdileného marketingu probéhla ve
spoleCnosti American Express. Bé¢hem let 1981 az 1984 firma podpotila vice nez 45
pripadii vramci CRM. Nejznaméjsim byl ptipad spojeny s restaurovanim Sochy
Svobody. Zde American Express spolupracoval s nadaci Restoration of the Statue of
Liberty Fund. Tim, ze z kazdé transakce kartou byl jeden cent odveden na fond pro
restaurovani této sochy, byli klienti banky podporovani ve vyuzivani svych platebnich
karet. A pokud si jedinec zalozil u spole¢nosti novy ucet, do fondu putoval jeden dolar.
Béhem tii mésicti se vybralo vice nez 1,7 bilionu dolarG a uziti karty American
Express vzrostlo 0 28 % a pocet zadosti o novy et vzrostl o 45 %. Tato spole¢nost
tedy vidéla potencial v nové form¢ marketingu za uc¢elem dosazeni svych komer¢nich
zameérl, zaroven se jejich zajmy protnuly se zajmy neziskového partnera (Adkins,

1999). Od té doby zacala rist popularita CRM (Cause Marketing Forum, 2010).

V poslednich né€kolika letech vzrostl zajem o CSR, dochdzi také k transformaci
marketingovych technik. Soucasné s tim se zacal rozvijet sdileny marketing. Zacaly se
vyvijet CRM programy, a to zejména v USA, UK, ale i jinde. V Severni Americe je
CRM jednou z nejrychleji se rozvijejicich marketingovych strategii (Hebb, 2002). To
vSe v pozadi zmény postojil spotiebitelli- stavaji se sofistikovanéjsimi, od firem maji
stale vyssi oCekavani. Spottebitelé ocekavaji individudlngjsi pfistup a také to, aby
firmy porozumély jejich potfebam (Pringle, Thompson, 1999; Adkins, 1999). ,,Lidé ve
stale rostouci mire pozaduji informace o chovani spolecnosti v oblasti spolecenské a
ekologické odpovédnosti, které jim pomahaji v rozhodovani, od kterych spolecnosti
nakupovat, od kterych investovat a pro které pracovat* (Kotler, Keller, 2013: 680).
Toto vyvolava rist zajmu o budovani udrzitelnych vztahli se stakeholdery. Nesmime
zapominat na to, ze v dneSni dobé ma prevazna vétSina spotiebiteld velmi snadny
pfistup k informacim, coz znamenda, ze pokud jde o CRM, musi byt nalezité
naplanovan, vybudovan, implementovan a komunikovan (Adkins, 1999). CRM se tedy
je to, ze v ziskovém sektoru stale nardsta konkurence a firmy hledaji nové a nové
zpusoby, jak se od ostatnich odlisit. CRM je jeden ze zpUsobu, jak zvySit své
konkurenéni vyhody, jelikoz klienti vice zainaji dbat na to, jak je firma odpovédna

vaci svému okoli 1 prostfedi. Pro firmu tedy implementace znamend zlepSeni jména
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firmy, zvySeni obratu, zviditelnéni, ale i posileni ,,pfidané hodnoty* pro potencidlni ¢i
stdvajici zaméstnance apod. (Forum darct, 2007; Bronn, Vriony, 2001; Gourville,

Rangan, 2004).

Rostouci pocet CRM kampani je mozné vylozit také tak, ze jsou vysledkem
promény prispivani firem neziskovym subjektim. Zaprvé, jak bylo feceno, jsou firmy
pod tlakem komunity smérovany k spolecenské odpovédnosti, a pokud je soucasti
CSR i filantropie, firmy z ni chtéji vytézit co nejvice benefiti. Navic firmy chtéji davat
svou spolecenskou odpovédnost navenek najevo, a to jim mize poskytnout prave
sdileny marketing (Basil, Herr, 2003). Lze fici, ze v soucasné dobé¢ je CRM jiz
ustalenym marketingovym nastrojem (Farache a kol., 2008) a investice firem do CRM
se rychle zvySuji. ,,Podle International Events Group se firemni investice do CRM
V zahranici zvysily o vice nez 400 % ze 125 milionii dolaru v roce 1990 na 545 milionu
V roce 1998 (Forum Darct, 2007: 9). Zdroj bohuzel neuvadi, pro jaké konkrétni zeme

toto tvrzeni plati.

V roce 1995 vznikla v ramei spolecnosti Business in the Community’ specialni
kampan, kterd byla vybudovéna a také fizena vyznamnou osobou na poli sdileného
marketingu Sue Adkins. Cilem kampané bylo definovat CRM a ustanovit ho oficialné
ve Velké Britanii jako marketingovou strategii. Tento cil byl naplnén, kromé toho
vzniklo diky podpofe partneri mnoho vyznamnych vyzkuml na néarodni urovni o
sdileném marketingu, které napomohly jeho rozvoji a SirSimu ukotveni zejména ve
Velké Britanii. Jednim z vystuptl bylo vydani nékolika zasad pro vytvoreni uspésné
kampan¢ sdileného marketingu. Od roku 1995 tedy tato iniciativa poskytuje
informace, vyzkumy a rady v oblasti CRM (Adkins, 2003;).

2.5 Typy sdileného marketingu

Existuji tf1 zdkladni typy sdileného marketingu-transakéni, informacni a licencni.
Alternativou tradi¢niho sdileného marketingu (podpora jednoho konkrétniho ptipadu)
muze byt tzv. sdileny marketing s vybérem. CRM lze také rozdélit na strategicky

versus takticky a proaktivni versus reaktivni. VSechny tyto typy budou niZe popsany.

Prvnim typem je tzv. transakcni marketing. Transakéni sdileny marketing je

zalozeny na sdéleni, Zze urité procento z transakce ¢i konkrétniho vyrobku bude

" Spolecnosti zalozena roku 1982. Jedna se o sdruzovani firem v UK, které Clenstvim v této spolecnosti
demonstruji jejich zdvazek vii¢i udrzitelnému zvySovani kvality zivota v komunitach, ve kterych firmy
funguji. (Adkins, 1999)
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vénovan neziskové organizaci. Cast ndkupu tedy ptijde na podporu dobré véci (Forum
Darcti, 2007). S timto typem CRM budu pracovat ve své praktické casti diplomové
prace, jak jiz bylo fe¢eno vySe. Andreasen (1996) o transakénim CRM tvrdi, Ze je
pravdépodobné tim nejbéznéj$im typem. Transakéni typ CRM je podle Adkins (1999)
spojen spiSe nez se strategii s taktikou, je zde vidina rychlejSiho prospéchu nez pfi
vyuziti CRM k budovéani znacky firmy. DalSim typem je tzv. informacni sdileny
marketing, kdy firma vefejnosti prezentuje informace o urcitém problému pomoci
riznych kanalll jako napt. distribuci riiznych produkti ¢i propagacnich materialt.
Poslednim typem je tzv. licencni sdileny marketing, Vtomto typu sdileného
marketingu se nazev ¢i logo neziskové organizace spojuje s ur€itym produktem ¢i
kampani za ucelem ziskani finan¢niho pfispévku. Firma si tedy zaplati licenci pro
pouziti loga neziskové organizace pro své marketingové ucely (Forum Darct, 2007;

Adkins, 2000).

V posledni dobé se mimo jiné objevuje novy typ CRM, tzv. CRM s vybérem.
Kampan s vybérem zakaznikiim umoziiuje, Ze si mohou vybrat a pfispét té organizaci,
ktera je zajima vice. Navic se diky aktu rozhodovani stavaji soucasti procesu darovani.
Jinak feceno, akt volby zvySuje jejich roli v zainteresovani se do feSeni urcitého
problému. Autofi tvrdi, Ze toto posileni ve vnimani role jednotlivce je tim hlavnim, co

ovliviiuje reakce spotiebiteli na CRM kampané s vybérem. Obchodni spolecnosti

vvvvvv

pokud si sam zakaznik vybere, na co prispéje (Robinson a kol., 2010).

Dale miuzeme rozdélit CRM na strategicky a takticky. Nejefektivnéjsi je
dlouhodobg strategicky CRM, pak se obéma stranam vrati v nejvétsi mife vlozeny cas,
namaha i penize do spoluprace vlozené. (Adkins, 1999). Firmy mohou prokézat velkou
miru zavazku viaci danému CRM projektu- napt. podepsanim dohody na podporu
projektu po dobu péti let (Farache a kol., 2008). Ale i takticky CRM ma své urcité
misto. MiiZze uspokojit kratkodobé trvajici potiebu obou stran ¢i mliZze znamenat pilotni
verzi pro dlouhodobéjsi schéma (Adkins, 1999). Strategicky pfistup viici CRM je vSak
kli¢ovy pro budovani dobré znacky firmy (Farache a kol., 2008). Pti taktickém CRM
vznika spoluprace v ramci prfedem stanovené doby se specifickym zdmérem, napt. se
muze jednat o spolupraci zaloZené na pomoci po ur€ité katastrofé (Docherty, Hibbert,

2003). Strategicky a takticky marketing 1ze posuzovat podle Ctyt faktord, a t€émi jsou:
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délka spoluprice, mira . fitu“ mezi neziskovou organizaci a firmou, mira
investovanych zdrojii a mira zapojeni managementu do CRM (Sundar, 2007; Douwe
van den Brink et. al, 2006). Autofi védeckych ¢lankt (Sundar, 2007; Douwe Van Den
marketing, ktery bude dlouhodoby, u kterého bude vysoky ..fit“, vysokd mira
investovanych zdroji (v oblasti vyjednavani a komunikace) a také vysoka mira
zapojeni managementu firmy (nékteii autofi uvadéji i zapojeni zaméstnanct). Dle
védecké literatury neni striktné uvedeno, jaka je hranice mezi kratkodobou a
dlouhodobou kampani, ale jeden ze zdroji uvadi, Ze u taktického CRM je doba trvani
kampan¢ do nékolika mésici a u strategického odpovida délka trvani nad nékolik

mésict (Douwe van den Brink et. al, 2006).

Obr. C. 4: rozdeleni CRM na strategicky a takticky podle 4 faktoru: fit, délka

kampané, investované zdroje a zapojeni managementu

Low High
Congruence
Duration Strategic
Tactical Cause «— — Cause
Relatec! Invested resources Re]ated
marketing » Marketing

Management involvement

Zdroj: Sundar, 2007: 210

CRM lze také rozliSit na reaktivni a proaktivni. Reaktivni sdileny marketing
reaguje napf. na pfirodni pohromu ¢i na diisledky jiné katastrofy, snazi se tedy pomoci
vyfesit néjaky akutni problém. Proaktivni naopak necili na vyfeSeni disledkd, ale
sméfuje se na prevenci, na pri¢iny. Pfikladem miize byt podpora vySetfovani prsu jako

prevence rakoviny (Becker-Olsen, Hill, 2005).
2.6 Jak reaguji spoti‘ebitelé na sdileny marketing?

Akademické vyzkumy o problematice sdileného marketingu se zamétuji zejména
na dv¢ oblasti. Prvni oblasti je pohled na CRM z hlediska firmy a druhou oblasti je
pusobeni sdileného marketingu na zédkazniky a dalsi stakeholdery (Anghel, D. a kol.,

2011). V posledni dobé roste pocet vyzkumt zaméfujicich se na pohled zakaznikl
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(Adkins, 1999; Pringle, Thompson, 1999). Jak jiz bylo feceno, vlivem dnes$niho
prostiedi se marketing zaméfuje na trvajici vztahy mezi zdkazniky a danou
spolec¢nosti. Vysledky vyzkumu nazvaného The Winning Game zroku 1996,
zalozenych na odpovédich 1053 zakazniki, ukazaly, ze by se mély velké spole¢nosti
zabyvat problémy ve spole¢nosti. Témét deveét z deseti zdkazniki v UK naznacovalo,
ze existence CSR a sdileného marketingu mély vysoky vliv na jejich vnimani té které
spolecnosti (Adkins, 1999). 1 dalsi vyzkumy potvrdily, ze zdkaznici maji vétSinou
pozitivni postoje vici spolecnostem podporujici néjaky socialni problém ¢i NNO
(Nelson, Vilela, 2009; Ferache a kol., 2008). Vyzkum The Winning game také ukazal,
ze ma sdileny vliv 1 na ndkupni navyky. 86 % spotiebitelli v UK oznacilo, Ze pokud by
byla cena a kvalita produktu stejnd, dilezitym indikatorem by se stal CRM. 86 %
spotfebiteli mélo mnohem lep$i vnimani vic¢i firm¢€, kterd se néjakym zpisobem
snazila udélat svét lepsim. A 73 % spottebitelli by pravdépodobné zménilo znacku,
pokud by cena a kvalita shodovaly, ale firma by vyuzivala CRM. V Americe by
znacku zménily témét dve tretiny zakaznikti. Podobny vyzkum probéhl i u sdruzenych
organizaci v Australii, Italii a Belgii. I v t€chto zemich dopadly vysledky obdobné¢ jako
v UK a v US (Adkins, 1999). Zde ale musime brat v tivahu, ze jde o vyzkum postoji,
realné chovani pti nakupu mtize byt odlisné.

Vyzkum spolecnosti Business in the Comrnunity8 prokazal, ze téméf polovina
respondentli (z UK a US) zménila znacku kvili existenci CRM kampané ¢i zvysila
vyuzivani té znacky, kterd byla zapojena do CRM kampang. V kvalitativni Casti
vyzkumu® vysledky odhalily, Ze lidé vidi CRM jako skvélou moZnost podpory NNO &
konkrétniho problému. Ukazalo se také, ze CRM mize podpofit zménu znacky, pokud
je kvalita a cena stejna (Business in the Community, 2004). Vidime tedy, Ze CRM

muze ovlivnit jak vnimani firmy, tak i ndkupni navyky spotiebiteld.

2.6.1 Jaké faktory mohou ovliviiovat reakce spotiebitele na CRM

kampané?

Piipad, ktery je v kampani sdileného marketingu podporovan, je také cilem

vyzkumu v oblasti CRM (Adkins, 1999; Pringle, Thompson, 1999). Jeden

® Kvantitativni studiez roku 2003, vzorek 4tisice spotebitelii z UK a 2 tisice z US (Business in the
Community, 2004).

® Provedeném v roce 2004 ve spolupraci se spole¢nosti TESCO
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nasleduje vzdélavani a Zzivotni prostiedi (Adkins, 1999). Vyzkum provadény
v Brightonu (UK) potvrdil™, Ze nejvétsi podet respondentdi by podporoval kampaii
spojenou s détmi, na druhém misté pak oznacili zdravi. Vyzkumnici ale pozoruji, ze je
vybér ovlivnén konkrétni motivaci. Napf. jeden z respondentti, ktery vybral zdravi
Mira dtlezitosti se u jednotlivych oblasti s Casem proménuje a variace se také ukazuji
Vramci jednotlivych zemi. Firma tedy muize podporovat néjaky socidlni problém,
ktery uz je ve spolecnosti vidén jako dulezity. Tato nasycenost vSak mize pro firmu

znamenat, Ze bude jeji kampai piehlidnuta.

Na druhé strané si miize firma zvolit méné rozsifeny typ problému, jelikoz se
pak bude odliSovat od ostatnich firem a pfilezitosti kampané tak mohou byt vétsi.
Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze napt. rakovina prostaty ¢i srdecni choroby u zen jsou
V porovnani s rakovinou prsu zanedbavany, piestoze jde také o Castou pfiinu smrti

(Adkins, 1999; Kotler, Keller, 2013).

Otéazkou je také to, kolik pfipadi bude firma podporovat. Nékteii experti se
domnivaji, ze pozitivni dopad sdileného marketingu byva redukovan v dusledku
sporadického angazovani se ve velkém poctu rlznych piipadd. Proto se vétSina
spolecnosti soustiedi na jeden ¢i nékolik dulezitych problémi. Tim se zjednodusi
realizace a naopak se maximalizuje dopad kampané. Na druhou stranu pii vybéru
pouze jednoho piipadu existuje riziko, Ze se muze snizit pocet stakeholdert, které by

pravé ten jeden vybrany ptipad oslovil (Kotler, Keller, 2013).

Vyzkum Hyllegard a kol. (201 1)t poukdazal na jiny pohled véci. Jejich vyzkum
potvrdil, Ze Gcastnici, kterym byl typ problému uréitym zpiisobem blizky ¢i se jich
n¢jak tykal, méli tendenci mit lepSi postoje vi€i znacce firmy a zvySovala se
pravdépodobnost nakupu. Jiné studie pry ale nepotvrdily, Ze by typ pfipadu v ramci
CRM kampané ve vétsi mife ovliviloval postoje ¢i ndkupni chovani spotiebitelti

(Hyllegard a kol., 2011). Marconi (2012) ve své knize tvrdi, Ze by si firma méla vybrat

10 The Corporate Survey |1, Business in the Community/Research International (UK) Ltd, vzorek: 1053

zakaznikl, 57 marketingovych feditelt a 80 fediteld zabyvajicich se komunitnimi zalezitostmi (Adkins,
1999: 85)

1 Vyzkum zaloZeny na dotazovani provadény v roce 2004 na vzorku 227 respondentii.
12 Dotaznikovy vyzkum provadény v USA na vzorku 562 studentil.
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takovy ptipad, ktery by byl kompatibilni s poslanim firmy a ktery by byl urcitym

zptisobem spojen s regionem, ve kterém spolecnost plisobi.

Nekteré studie nad to zohlediuji dalsi faktory, které mohou ovliviiovat postoje
CRM. Jednim z faktort, ktery mize ovliviiovat vnimani CRM, je gender. Ukazuje se,
ze zeny mohou mit obecné pozitivnéjsi postoje vi¢i CRM kampanim nez muzi
(Hyllegard a kol., 2011). Vyzkum Ferache a kol. (2008) ale na druhou stranu
neprokazal, Ze by zeny vnimaly spolupraci NNO a firmy 1épe nez muzi. Vysledky
jedné studie (Youn, Kim, 2008)" napiiklad prokézaly pozitivni vztah mezi

prosocialnim chovanim a mirou podpory CRM.

Dalsi proménnou, kterd milize ovliviiovat reakce na kampané sdileného
marketingu, je vék a vzdélani. Ukazuje se, Ze studenti vysokych Skol jsou jednou
Z hlavnich skupin, ktera CRM vnima pozitivn¢ (Férum darcii, 2007). Jeden z vyzkumt
se zaméfil na to, jak je sdileny marketing vniméan generaci Y. Vyzkum probihal
v USA, ucastnilo se ho 562 studentl z generace Y, Slo o dotaznikové Setieni
(Hyllegard, 2011). Tzv. generace Y je segment populace, ktery obsahuje jedince
narozené¢ mezi léty 1978 a 1994 (Sheahan, 2005). Jako zakaznici jsou jedinci z
generace Y Vv porovnani s generaci X' popisovani jako vice vzdélani,
zjiStovani informaci vyuzivaji Internet, vii¢i médiim a reklamém jsou vice skepticti.
Tvrdi se, ze Clenové generace Y sdili dvé dilezité hodnoty: Touha/schopnost stat se
vzdélanym spottebitelem; zadruhé se charakterizuji zajmem o socialni problematiku a
aktivismus. 45-89 % jedincl z generace Y se ucastni né€jaké dobrovolnické aktivity.
Vysledky této studie ukézaly, Ze je pro generaci Y v ramci CRM kampané dulezité
védét, kolik pfesné pfispivaji. Mezi pohlavimi se nenaSel signifikantni rozdil
V postojich vici znacce firmy. Na druhou stranu, pohlavi ovliviiovalo nakupni zamér

(Hyllegard, 2011).
2.7 Motivace firem zapojeni se do CSR a vyuziti sdileného marketingu

Pro¢ by se tedy mély firmy zapojit do spolecenské odpovédnosti firem a do
CRM kampani? Davodi je hned né¢kolik. CRM kampané naptiklad maji pozitivni vliv

na §irS$i komunitu. Je dulezité uvédomit si, jak je ziskova sféra propojena se Sirsi

3 Autofi pouzili data ze studie z roku 2003 zalozena na dotaznikovém Setieni, které probihalo pfes e-
mail a zacastnilo se ho 3021 jedinc.

Y Generace X:jedinci narozeni mezi léty 1966-1976 (Schroer, 2014).
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komunitou, ze vzdjemné ovliviiuji své silné i slabé stranky. Pokud je tomuto
symbiotickému partnerstvi porozuméno, je objeven dalsi diivod pro¢ ve firmé rozvijet
CSR a sdileny marketing. Pokud spole¢nosti dobfe rozumi prostiedi, ve kterém piisobi
a pokud odpovidaji na zmény, které v tomto prostiedi probihaji, umoznuje to zvyseni
efektivity spolecnosti. Proto je velmi uzite¢né budovat CSR. CSR umoziuje budovani
oddanosti mezi firemnimi stakeholdery, rozvoj silného partnerstvi s vladou a dal§imi
institucemi, usnadiiuje vstup na nové trhy, pomahé budovat pozitivni publicitu. CRM
je jednou z cest, jak dat velmi snadno a zietelné najevo CSR aktivity firmy. A navic je

sdileny marketing néstrojem, ktery pomaha jak firmé, tak komunité (Adkins, 1999).

Kromé komunity, ve které se firma pohybuje, je také velmi diilezita jeji reputace.
Trva 1éta ji vybudovat, a piesto mize byt béhem jedné chvile zni¢ena. Klicovymi
komponenty usnadiujici jeji vybudovani jsou cena, kvalita, sluzby a chovani firmy.
Dobrou povést miize navic ovlivnit pozitivni interakce s riznymi stakeholdery ¢i
napiiklad existence etického kodexu. Kazdy zaméstnanec by se mél v obchodni
spolecnosti podilet na budovani dobré poveésti, ale viid¢i roli ma v tomto piipadé
marketing. Jeho tkolem je externi komunikace za ucelem budovani dobré reputace a
znacky. Jednou zcest pro posileni dobré povésti je budovani CSR a sdileného
marketingu (Adkins, 1999). Cone et. Al. (2003 in Farache a kol., 2008) vsak varuje, Ze
CRM neni feSenim pro zni¢enou reputaci. Spotiebitelé se zajimaji o CSR firmy, stejné
tak vnimaji jeji povést, a tyto faktory ovliviuji jejich rozhodnuti a chovani. CRM
znamena pridani hodnoty k firemnim hodnotam. Hodnoty ¢i mise spole¢nosti mohou
mit mnoho podob, jednou z nich je naptiklad cil Walta Disneyho: ,To make people
happy. At uz jsou formy mise ¢i hodnot jakékoliv, je potieba se jimi fidit a jednat
podle nich. Jednim ze zplsobii, jak demonstrovat tyto hodnoty, je pravé CRM
(Adkins, 1999).

Vv

kvalita se vice a vice vyrovnavaji a spotiebitelé si vybiraji dle jinych ukazatell, napf.
dle davéry. A vyzkumy v USA ukazuji, Ze dvé tfetiny Ameri¢ant vice duvétuji tém
firmam, které jsou zapojeny do feSeni né¢jakého socialniho problému (Adkins, 1999).
A praveé zvyseni duveéryhodnosti z pohledu spottebitelli je jednim z hlavnich benefith

sdileného marketingu (Forum Darcti, 2007).

Mimo to se ukazuje, ze ma CRM pozitivni vliv i na oblast lidskych zdroju. Jeden

z vyzkumi ukézal, Ze 87 % britskych respondentt souhlasilo s vyrokem, ze obchodni
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firma podporujici komunitu je pravdépodobné také dobrym mistem pro zaméstnani.
Dalsi z vyzkumt prokazal, Zze 9 z 10 zaméstnancii bylo pySnych na hodnoty jejich
zaméstnavatele, pokud tato spole¢nost vyuZzivala CRM, oproti tomu 56% bylo pySnych
na hodnoty spolecnosti, kterd nebyla zainteresovana do programu CRM (Adkins,
1999). Ukazuje se tedy, ze ,,sdileny marketing posiluje firemni kulturu a vyrazné
podporuje hrdost zaméstnancii, jejich moralku i vernost firme* (Férum Darct, 2007:

15).

Pokud bychom méli tedy shrnout, co miize firmy vést k vyuzivani CRM, bylo by
to budovani CSR ¢i jeho demonstrace; budovani ¢i posilovani povésti ¢i znacky;
demonstrace hodnot firmy. Pro odvétvi vztahi s komunitou by sem patfilo budovani
vztahll s lokélni komunitou ¢i vlddou a samoziejmé také posilovani vztahl se
spotfebiteli. Pro odvétvi lidskych zdroji néktefi autoii zminuji napt. zvySeni
atraktivity firmy v oc¢ich nejlepSich potencialnich zaméstnancti, budovani motivace
zaméstnanct, jejich moralky a veEtsi nadSeni z prace. V neposledni fadé dochéazi ke
zvySovani trzeb spolecnosti a jeji trzni hodnoty (Adkins, 1999; Farache a kol., 2008;
Kotler, Keller, 2013).

Na druhé stran¢ se mize stat, ze sdileny marketing nemusi byt vzdy pfinosny a
uspésny, naptiklad pokud za¢nou mit spotfebitelé pochybnosti o vazbé mezi vyrobkem
a podporovanym piipadem. Dal$im problémem miiZze byt zjiSténi, Ze spolecnost déla
kampan pouze kvili svym zajmim a vyuziva situace (Kotler, Keller, 2013; Keller,
2007). Cinnost firmy také nesmi byt vrozporu stim, co podporuje. Napiiklad
spole¢nost KFC vedla kampan transakéniho CRM na podporu rakoviny prsu.
Problémem bylo, ze vtu samou dobu uvedla firma na trh novy produkt, ktery
obsahoval vysoké mnozstvi kalorii, tuku a soli, pfispivajici k obezité. Na strankach
nadace, se kterou KFC spolupracovalo, bylo vSak uvedeno, ze nadvaha zvySuje u zen
po menopauze riziko vyskytu rakoviny prsu 0 30-60 %. Kvuli tomu se spustila velka

vlna kritiky, kterd poskodila ob¢ zainteresované spolecnosti (Kotler, Keller, 2013).

2.8 Prinosy a rizika vyuzivani nastroje sdileného marketingu pro

NNO

V této Casti bude text zaméfen na CRM z pohledu neziskové organizace. CRM
spada v neziskovych organizacich do oblasti fundraisingu. Jak bylo dfive feceno, je

zaroven jednim znastrojli socidlniho marketingu. Fundraising a marketing maji
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v zékladu stejné cile: posilovani image spolecnosti, zvySovani povédomi, budovani
vztahti a oddanost (Adkins, 1999). Nékteré NNO se citi nesvé v souvislosti
S vyuzivanim brandingovych technik. Jin¢ si ale uvédomuji, Ze je branding spojen s
,image“!® spole¢nosti. Pozitivni image pak mize zvySovat povédomi o spoletnosti i

davéry V ni, mimo jiné to mize ovlivilovat i miru darcovstvi (Nelson, Vilela, 2009).

V posledni dobé se mluvi o tom, ze CRM ma potencial naruSovat tradic¢ni formy
filantropie (Adkins, 1999), jelikoz se stava tradicni fundraising stidle a vice
kompetitivni, neziskové organizace jsou nuceny hledat nové a inovativni metody a
také budovat vztahy s témi, ktefi je podporuji. V poslednim desetileti se tak sdileny
marketing stal velmi uzivanym fundraisingovym néstrojem (Docherty, Hibbert, 2003).
Na druhé strané muize kampail sdileného marketingu pro neziskovou organizaci
znamenat i uréita rizika (Basil, Herr, 2003; Andreasen, 1996; Harvey, Strahilevitz,
2009). Nize budou tedy popsany jak piinosy kampané sdileného marketingu pro
neziskovou organizaci, tak moznad omezeni ¢i konflikty tykajici se vyuzivani tohoto

marketingového nastroje v NNO.
2.8.1 Prinosy plynouci z kampané CRM pro NNO

Pro neziskové organizace pifinaSi spoluprace s firmami ve form¢ kampané
sdileného marketingu mnoho ptfinost. Prvné jde o zptsob, jak si zajistit vicezdrojové
financovani, coZ je jednim ze zakladnich cild NNO, jelikoZz vede k finan¢ni
nezavislosti a veétsi financni udrzitelnosti dané neziskové organizace (Dohnalova,
2010). Zejména v dnes$ni dobé je vicezdrojové financovani klicové. Dlkazy totiz
ukazuji, ze dotace pro NNO ve Velké Britanii, ve Spojenych statech americkych i
jinde klesaji ¢i jsou minimalné pod vyznaénym tlakem. Na druhé stran€ se poet NNO
stale zvySuje, a to znamenda vétsi boj o zdroje (Adkins, 1999; Banjo a kol., 2010).
Kdybychom se podivali na situaci v Ceské Republice, zjistime, ze pokud jde po
poskytovani dotaci pro neziskové organizace ze statniho rozpoctu, je zde pozorovan
opacny trend. Podle zdroju Rady vlady pro nestatni neziskové organizace ,,bylo v roce
2013 ze statniho rozpoctu poskytnuto NNO celkem 6.993.775.000 K¢. Za sledované
obdobi 2006 az 2013 se jedna o udaj nejvyssi“ (RVVNO, 2014: 2), coz dokazuje nize

uvedena tabulka. Ta ukazuje pocet piijemci dotaci, bohuzel ale nevime udaj o poctu

5 Image znamend soubor vyznamii, pod kterymi je ten ktery objekt znan. Skrz tyto vyznamy lidé objekt
popisuji a pamatuji si na néj “ (Demetriou a kol., 2009: 269).
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zadatel dotaci. Je mozné, ze pocet zadatell je nepfimo umérné velky k poctu
pfijemcu.
Obr. €. 5: rozbor verejnych dotaci pro NNO v letech 2006-2013

Tabulka ¢. 1: Vyvoj v letech 2006 az 2013

2006 | 2007 | 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Objem dotaci’ 5570 6600 | 6311 5603| 5767 5741 6680 6994
Pocet dotaci 4506 5505 8794 | 8038| 7620| 8403 ] 8825 7171
Pocet prijemcu 2999 | 3527 3703 3006f 3215| 3036] 3075] 2407

Zdroj: Rozbory za roky 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013.

Zdroj: RVVN, 2014: 2, poznamka: objemy dotaci jsou uvedeny v mil. K¢

Dalsi zmény zoblasti financovani NNO pfedstavil vyzkum provadény
spole€nosti The National Council for Voluntary Organizations ve Velké Britanii.
Vysledky ukézaly, Ze mira individudlniho darcovstvi klesd, na druhou stranu roste
pocet firemnich darct. V roce 1994 ptispivalo na dobro¢inné aktivity 81 % populace
v UK, vroce 1997 klesl tento podet na 65% (Adkins, 1999). Situace v Ceské
Republice je shodna podle statistickych Gdaji v tom, ze mira firemniho darcovstvi
vzrusta. ,,Podle provedené analyzy 180 nejvétsich firem v Ceské republice se pravé
financni darcovstvi zda byt na soucasném maximu‘ (Kalousovéa, 2015: 7). Miru
individualniho darcovstvi lze méfit napiiklad ze zdroji Ministerstva financi CR, které
zpracovava, z pohledu darcovstvi, agregované udaje z podanych danovych ptiznani
fyzickych i pravnickych osob. Pani Kalousova pfi hlubsi analyze dokumenti zjistila,
ze ,,individualni darcovstvi uplatiiované darci jako odpocet ze zakladu dane vyraznéji
nestoupd a rocné se prumeérné udrzuje kolem objemu 1,5 miliardy korun. Priumérnd
vySe daru na jednoho darce pak c¢ini mezi 12 000 a 13 000 korunami. Tedy opét za
poslednich pét let vyraznéji nestoupa *“ (Kalousova, 2015: 8).

Pro rozvoj fundraisingu i jinych druh podpory je pro mnoho neziskovych
organizaci prekdzkou nizké povédomi o dané organizaci spolu s nizkou
davéryhodnosti. Nicméné¢ pokud se neziskovd organizace spoji se zndmou a
respektovanou firmou, muize se tim posilit pravé jeji viditelnost 1 daveéryhodnost

(Gourville, Rangan, 2004).

Primérné se tedy diky CRM navySuji NNO pfijmy, krom& toho napomdha CRM

ke zviditelnéni problematiky, na kterou se organizace zamétuje, zvySuje i povédomi o

34




organizaci samotné, stim souvisi 1 rozSifeni osloveni novych potencidlnich
klienti/darci/dobrovolnikii (mimo jiné i od partnerské firmy) a budovani potencidlnich
vztahli s dalSimi stakeholdery jako napt. s firemnimi zameéstnavateli, dodavateli,
distributory apod. V neposledni fad¢ ziska NNO mnoho informaci a zkuSenosti
Z oblasti marketingu 1 managementu (Férum Darcii, 2007; Docherty, Hibbert, 2003;
Gourville, Rangan, 2004) a celkové navySeni profesnich a technickych dovednosti.
Nemén¢ vyznamnym benefitem je Sifeni publicity a bezplatné public-relation, a to jak
pro NNO, tak i pro firmu (Farache a kol., 2008). Christopher Holmes, manazer rozvoje
a vyzkumu ve spolecnosti Business in the Community vidi CRM jako rozhodujici
komponent fundraisingového mixu. Podle n€¢j CRM piinasi NNO navySeni finan¢nich
zdrojl, zvySeni povédomosti, budovani a posilovani jejiho jména (Farache a kol.,

2008). Dle Kotlera a Kellera (2013: 684) ,,mohou byt znalosti, dovednosti a prostredky

vvvvvv

2.8.2 Rizika plynouci z kampané CRM pro NNO

Ptilezitosti pro NNO spojené s CRM jsou obrovské, musi ale brat v tivahu to, Ze
risk je stejné vyznamny jako ptipadny zisk. A rizika by méla byt brana v tivahu jesté
pred zapocetim partnerstvi zalozeného na CRM. Zaprvé by si méli neziskovi partneti
uvédomit, ze sdileny marketing neni firmou povazovan za Cisté darcovstvi, ale ze
krom¢& podpory dobré véci mini firma zvysit své zisky (Harvey, Strahilevitz, 2009).
Nekteti tvrdi, ze je CRM relevantni zejména pro vétsi a znaméjsi NNO ¢i oblibeny
pfipad, ktery by mél byt podporovan. S tim Adkins (1999) pftili§ nesouhlasi. Ukazuje
takové ptipady, kde i malé ¢i neznamé NNO mohou provést velmi uspéSnou kampar.
Rakovina prsu se také nezdalo byt jako oblibené téma, ale naptiklad kampan Avon

Crusade Against Breast Cancer se stala vele-uspésnou.

Jednim z rizik spoluprace obchodni spolecnosti s neziskovou organizaci v ramci
CRM je zména postoje k NNO. Kdyz hovofime o postoji viici NNO, musime brat
v uvahu rizné skupiny jednotlivct. Zatimco vefejnost muze mit Kté které firmé
kladny postoj, podporovatelim NNO se firma zamlouvat nemusi (nechova se
ekologicky napt.). Pokud mé tedy néktery z kli¢ovych donorti k firmé negativni postoj,
partnerstvi muze byt Skodlivé. Coz znamena, ze kratkodobé mohou zisky NNO nartst

diky CRM kampani, jelikoz vetejnost ji podporuje, na druhou stranu se mohou snizit
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piijmy od kli¢ovych donorti. Vysledky studie'® ukazaly, Ze partnerstvi s oblibenou
firmou mohou zménit postoj viici NNO pozitivnim smérem. Toto zjisténi by mohlo
pomoci NNO, které jsou mén€ zndmé. Spojenectvi s oblibenou firmou miize zménit
neutralni postoj /neexistujici postoj k NNO Vv postoj pozitivnéjsi. Pokud se ale NNO
spoji s neoblibenou firmou, muze ji to naopak uskodit (Basil, Herr, 2003). Obecnéji 1ze
tedy fici, Ze by se NNO nemeéla spojovat s firmou, jejiz fungovani a chovani jde proti
hodnotam NNO ¢i s firmou, ktera by potencidlné ohrozila dobré jméno NNO

(Docherty, Hibbert, 2003).

O dalsich rizicich spoluprace s firmou v ramci CRM kampané¢ hovoii Andreasen
(1996). Naptiklad pokud mé organizace nizky pocet zaméstnancli a omezené zdroje,
muZe nastat situace, ze kvili CRM kampani budou ohrozeny jiné aktivity organizace,
jako napft. fundraising ¢i budovani vztahl s jinymi organizacemi ¢i firmami. Jak bylo
feceno, diky CRM kampani ¢asto organizace ziskava nové zisky, ale celkové zisky
muze kampan negativné ohrozit (Andreasen, 1996). Pokud byli naptiklad lidé zvykli
pfispivat na danou organizaci, ktera je nyni zapojena do kampanég, kde jde z kazdé
transakce urcité procento pro NNO, darci si feknou, ze kdyz ted’ piispivaji skrz
transakce, béznym zptisobem uz pfispivat prestanou. Darci si mohou také fici, ze
prestanou prispivat, jelikoz organizace uz jejich penize nepotiebuje, kdyz je zapojena
do kampang s tou kterou firmou (Andreasen, 1996; Gourville, Rangan, 2004). Proto by
méla neziskova organizace pied zapojenim do CRM kampané provést analyzu mezi
jejich darci, aby se ujistila, Ze spojeni s danou firmou nebude v budoucnu snizovat
prave piispévky od dlouhodobych darctu (Harvey, Strahilevitz, 2009). Organizace by si
také mély davat pozor na to, aby zaméstnanci v oblasti marketingu partnerské firmy
nevyuzivali takové techniky, které by byly v konfliktu s image a strategii organizace
(Andreasen, 1996).

2.9 Hledani partnera pro CRM kamparn

Podle Fora Darct probihd vybér neziskového partnera pro kampan CRM trochu
hledanim méla zacit dvéma analyzami. Primarni analyzou by mélo byt vnimani znacky
ze strany zakaznikti a V ramci toho také zjistit, co zakaznici od znacky v souvislosti se

spolecenskou odpovédnosti o¢ekavaji. Firma by si také méla zjistit, jaké typy ptipadu

18 Studie probihala na zapad¢ US v jedné z univerzit. Studie se ti€astnilo 60 studentti ekonomického
zaméfeni. Slo o experiment, kdy studenti parovali 4 firmy se 4 NNO (Basil, Herr, 2003: 67).
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byli klienti ochotni podporovat (Férum Darci, 2007). Vybér neziskového partnera by
tedy mél byt peclivy a mél by byt podminén del§im budovanim vztahu mezi partnery
spolu s vytvofenim specialni smlouvy. Tato smlouva by méla obsahovat obsah a formu
spoluprace spolu s vysi vyplacenych prispévkt (Nadace Via, 2008). Pii vybéru
problému, ktery bude firmou podporovan, je zddouci vytvoteni si urCitych kritérii,
které vybér ulehci. IDIS ve své piirucce uvadi otazky, které by si mély firmy polozit

Vv prub¢hu vytvareni CRM kampané. Zde uvedu pouze par piikladi:
,,Objevuje se tento problém ve spolecnosti a v médiich?
Je tento probléem dlouhodoby?
Zaujalo vrcholovy management toto téema? “
(IDIS, 2007: 17)

Dalsi nemén¢ dilezitou otazkou je, kolik bude firma svému partnerovi darovat.
Bude firma darovat procenta ze zisku, procento z ptijmu ¢i uréitou stanovenou ¢astku?
V piipadé, Ze firma garantuje poskytnuti minimalniho ptispévku, jakd je jeho vysSe?
Nebo naopak existuje strop, jaky je ochotna firma neziskové organizaci poskytnout? Je
ziejmé, Ze si neziskové organizace pieji, aby byly piispévky co nejvétsi stejné tak jako
si preji, aby byl garantovan minimalni piispévek vyménou za tucast v kampani.
Z pohledu firmy zavisi optimalni mira pfispévku na cilové skupiné, stejné tak jako na

ceng a povaze produktu, ktery je nabizen (Harvey, Strahilevitz, 2009).

Hebb (2002) ve svém clanku o sdileném marketingu také hovoti o hledani
idedlniho partnera pro kampan CRM. Klade diraz na detailni prizkum trhu
neziskovych organizaci. Prizkum neziskového sektoru je Forem Dérct (2007)
povazovan za sekundarni analyzu. Firma by méla provést analyzu z nékolika hledisek:
Z hlediska zaméteni poslani neziskovych organizaci, ale i z hlediska mediélni
atraktivity tématu CRM kampané. Dal$im hlediskem by mélo byt to, nakolik je uz
téma ,,nasycené“ mezi ostatnimi firmami a nakonec by méla analyza zjistit, jaky by
méla kampan piinos pro vefejnost. Forum Darct také uvadi n¢kolik rad, diky kterym
by mélo byt partnerstvi udrzitelné a srozumitelné. Zaprvé je dilezité, aby firma i
neziskovd organizace velmi Uzce znala své cile, poslani, vyzvy apod. a také tyto
faktory porovnala se svym partnerem, je dulezité, aby se partnefi co nejvice poznali.
Vybér neziskového partnera by mél byt aktivni, firma by si méla definovat, co od

NNO ocekava (Forum Darct, 2007). Neziskové organizace by si ale mély vstup do
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marketingové kampané velmi dikladné promyslet, a pokud se jim nezdaji byt
podminky spoluprdce spravné, mély by byt piipraveny k vyjednavani lepSich

podminek (Harvey, Strahilevitz, 2009).

Thomas a kol. shrnuji, Ze spoluprace mezi firmou a neziskovou organizaci mize
byt velmi prospésnd, pokud si firma vybere svého partnera pecliveé, pokud bude tento
partner vysoce kompatibilni s danou firmou a pokud bude spoluprace dlouhodoba
(Thomas a kol., 2010). Dlraz na peclivost pfi vybéru partnera klade i komunikac¢ni
agentura Cone, jez se specializuje na sdileny marketing a spolecenskou odpovédnost
firem (Kotler, Keller, 2013). Tato tvrzeni jsou podloZend jednim vyzkumem, ktery byl
provadény na Kypru. V kvalitativni ¢asti vyzkumu byly provadéné hloubkové
rozhovory se zastupci dvou bank na Kypru mimo jiné i na téma vybéru partnera pro
CRM kampan. Ukazalo se, ze vybér partnera by mél byt opravdu peclivy. Firma by si
meéla udélat screening neziskovych organizaci a vybirat mezi t€émi, které maji na

spole¢nost velky vliv (Demetriou a kol., 2009).

Z vyse uvedené literatury je vidét, Ze proces vybéru je spise jednosmérny- firmy
si vybiraji své neziskové partnery a neziskové organizace poté reaguji na jejich
nabidky. Vyjimkou je kniha (Andreasen, 1996), ve které autor tvrdi, Ze by mély byt
neziskové organizace pii hledani partnera pro kampan sdileného marketingu
proaktivni, nemély by tedy Cekat, ze si je firma najde, naopak ony by si mély najit ji.
WwMyslim si, Ze je pro preziti neziskovych organizaci stéZejni, aby vytvorily explicitni

vazby s firmami “, tvrdi Andreasen (1996: 48).

Dalsi vyjimkou je pfirucka od organizace IDIS, ve které je proces hledani
stanoven jako oboustranny, tedy Ze partnera muze vyhledat prvni jak firma, tak i
neziskova organizace. Cast textu je tedy vénovana tomu, jak si mé najit neziskova
organizace spravného partnera pro CRM kampai. Diilezité je stanovit si, co je hlavnim
cilem CRM kampané. Pokud je cilem nardst finan¢nich zdroji, mela by se NNO
zamé&fit na spolecnosti, které generuji vysoké zisky. Pokud ma ale kampan za cil
zviditelnit urcité téma, je vhodné vybirat si partnery z jinych odvétvi jako napf. z
telekomunikacniho, jelikoz je tak snadné ptedat informaci do obrovského poctu

domaécnosti (IDIS, 2007).

Neziskové organizace mohou firmam nabidnout svou image, ta je z pohledu

marketingovych specialistii firmy nejvice cenénd. Nékteré firmy totiz ocekévaji, Ze
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spoluprace s NNO pomulze vybudovat, posilit ¢i napravit jejich image. Kromé toho
pfinasi firmam spoluprace s NNO usporu penéz v oblasti reklamy a propagace, jelikoz
tato spoluprace piinasi bezplatnou publicitu a také mnoho PR-pfileZitosti. A dale mlze
organizace ziskat pfistup ke klientim, zaméstnancim i darcim organizace. Je
pravdépodobné, ze firma bude cilit na vytvofeni spoluprace s takovou organizaci, jejiz
pfiznivci reprezentuji velkou skupinu potencidlnich zakaznika firmy. Naptiklad NNO,
jez se zaméiuje na détské nemoci, najde pravdépodobné spojence u firem
prodévajicich hracky ¢i obleCeni. Cenné je také to, pokud maji ob& strany podobné
organizacni struktury a cile. Velké organizace, které funguji jak na nérodni, tak i
lokalni urovni, by si mély hledat podobné strukturované partnery. Naopak lokalni
NNO by nemély tvofit partnerstvi s narodné¢ ¢i mezinarodn¢ zaméienymi firmami
(Andreasen, 1996). Shodu v geografické struktuie zdurazinuji i dalsi zdroje
(\Varadarjan and Menon, 1988; IDIS 2007).

Pii hledani partnera si také musi NNO zodpovédét nekolik otazek, které vedou
K hlub$imu poznani sebe sama. Diky tomu se muze napiiklad dozvédét, co muze ¢i

nemuze svému firemnimu partnerovi nabidnout. Zde je par piikladii:

Jakou ma NNO povést? NNO s neposkvrnénou povesti naleznou partnera
Jjednoduseji.
Je NNO na verejnosti znama? Firma, ktera chce byt vice videt, budete chtit

pravdépodobné navazat partnerstvi se znamou NNO.

Je NNO stabilni a bohata na zkusenosti? Firma hledajici dlouhodobé partnerstvi
si pravdepodobné vybere takovou NNO, ktera bude disponovat dlouho historii,

stabilnimi financemi a vyssim poctem zaméstnancu (Andreasen, 1996).

Po tomto procesu muze zacit NNO s vyhledavanim ideédlniho partnera pro CRM
kampan (Andreasen, 1996). KdyZ je partner pro CRM kampan nalezen, jeSté pred
zapocetim kampané by méla byt jasné definovana ocekavani obou stran, aby se tak
predeslo stresu, konfliktim a nespokojenosti. Méla by byt podepsana smlouva, kde
budou sepsany podminky pro obé strany. Také by mély byt identifikovany vSechny
mozné problémy (spolu s navrhnutymi feSenimi), které by mohly pii spolupraci nastat
(Demetriou a kol., 2009). Pokud je NNO v nejistoté, co se tyCe navazani spoluprace

vramci CRM kampané, je vzdy lepsi zacit s navdzanim jiného druhu partnerstvi a
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pozd&ji pripadné piejit na vytvoreni spoleéné CRM kampané (Gourville, Rargan,
2004).

2.10 Piedpoklady uspésné kampané

Aby byla spoluprace Gspésna, méla by byt kampan sdileného marketingu podle
Adkins (1999) postavena na n¢kolika klicovych principech a témi jsou integrita,
transparentnost, upfimnost, vzajemny respekt, partnerstvi a vzdjemny prospech.
Dalsimi faktory, které jsou diilezité pro vytvotreni uspeésné CRM kampang, jsou vize,
predstavivost, kreativita, vaSen, energie a zavazek (Adkins, 1999). Dilezité je také to,
aby byly ob¢ strany vyvazené, aby védély o svych silnych i slabych strankach a
respektovaly je. Dale by k sobé mély mit zavazek vytvorit dlouhodobé partnerstvi
(Pringle, Thompson, 1999; IDIS, 2007), jelikoz nékteré¢ vyzkumy ukazuji, ze
dlouhodobé partnerstvi piispiva k vytvoreni tspé$né kampané (Till and Nowak, 2000
in Thomas, 2010). Tento faktor Ize rozd¢lit do dvou kategorii, jelikoz jeden ze zdroju
mini dlouhodobosti délku partnerstvi (Thomas, 2010), jiny zdroj odkazuje k
dlouhodobosti samostatné kampané (Business in the Community, 2004). Muze se tedy
stat, Ze kampan bude sice kratkodoba, ale mize se pravidelné opakovat v ur¢itém

¢asovém obdobi.

Business in the Community dle vysledii svého vyzkumu®’ navrhuje pomoci &tyt
faktorti, jak by mél byt sestaven CRM tak, aby byl UspéSny. Zaprvé: spojeni mezi
firmou a neziskovou organizaci musi byt jasné. Déle se musi spotfebitelim sdélit
zamer spoluprace a dilezita je také publicita kampané. V neposledni fadé by méla byt
kampaii vymyslena jednodusSe tak, aby spotiebitelé nemuseli ménit své chovani. A
nakonec, kampan sdileného marketingu by méla byt dlouhodob4, jelikoz u kratkodobé
kampané si mohou spotiebitelé myslet, Ze cilem je pouze navySeni ziski (Business in

the Community, 2004).

Dale je potieba, aby ,,CRM programy byly v souladu s celkovou firemni strategi,
a aby zZadna z aktivit firmy neodporovala tomu, co je komunikovdano navenek.
Napriklad neni mozné, aby spolecnost podporovala NNO bojujici proti praci déti ci
Fair Trade a pritom neméla overené své dodavatele a jejich chovani k zaméstnanciim.

To samé by ale mélo platit i na strané NNO* (Férum Darcti, 2007:23).

7 Vyzkum realizovany spole¢nosti Business in the Community v roce 2003, studie se zagastnilo 6 tisic
spotiebiteld z Velké Britanie a Spojenych statti americkych.
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Tana Hlavatd, zakladatelka Nadace Via, GspéSnosti kampané tiké: ,, Zasadou
uspesné CRM kampané je, Ze mezi cilovou skupinou zdkaznikii a cinnostmi, kterymi se
zabyva podporovana organizace, existuje néejaka souvislost a Ze verejnost je
informovana o ziskanych penezich a jejich vyuziti* (Nadace Via, 2008). I Forum
Darcii (2007) popisuje jako jednu ze zdsad CRM to, aby byla nastavena jasna a
zfetelnd komunikace vynosu z kampané, tedy aby byla sdélena ¢astka ¢i procento

transferu. Tato informace je velmi dualezita pro ziskani divéry spotiebitele.

Teoretické diskuse o CRM tedy ukazuji, Zze pro vybudovani efektivni spoluprace
je velmi dilezitd mira, do jaké je firma propojena se svym partnerem ¢i do jaké miry
dava jejich spoluprace smysl, tzv. ,,fit“ mezi obéma stranami. Mini se tim, aby mezi
stranami existoval soulad v jejich hodnotach, image a identité. ,Fit“ muize byt
definovan jako mira podobnosti a kompatibility vnimana vefejnosti mezi ptipadem a
firmou. Mezi obéma partnery by meéla existovat jakasi synergie (Fredenslund,
Pedersen, 2010; Demetriou a kol., 2009). Dobrym ptikladem je kampann AVONU proti
rakoviné prsu. Soulad je mezi cilovou skupinou zakazniki AVONU, zaméstnanci a
cilovou skupinou kampané. Spolecnym znakem jsou tedy dospélé Zzeny (Gourville,

Rangan, 2004).

Fit 1ze rozdé€lit do tfech rtiznych typt. Prvni typem je tzv. ,,image fit*, jde o
nejobecnéjsi typ, ktery urcuje, nakolik je firma propojena s tim, cemu se NNO vénuje.
Druhym typem je tzv. ,,functional fit* tedy urcité propojeni produktu s ptipadem, ktery
je kampani podporovan. Jako posledni je uvadén tzv. ,,geograficky fit*, ktery znaci,
nakolik existuje podoba mezi geografickou strukturou firmy a NNO. Znamena to tedy
napiiklad, Ze by mély narodni firmy spolupracovat s narodnimi neziskovymi

organizacemi (Steffen, Giinther, 2013; Andreasen, 1996).

I nékteré¢ vyzkumné studie uvadéji, Zze je uspéch kampané ovliviiovan prave
mirou tohoto souladu (Gupta, Firsch, 2006; Basil, Herr, 2003; Pracejus et al., 2004 in
Thomas et al., 2010). Ukazuje se tedy, ze partnerstvi s vétSim propojenim je u
mezi stranami nedostateCny, je mozné, ze vzroste mira skepticismu vuci firmé
zapojené v kampani a poklesne efektivita kampané (Nelson, Vilela, 2009). Autofi ale
tvrdi, Ze v pfipadé kampané s vybérem (sdm zakaznik si ze seznamu vybere, na co
chce prispét) muize dochdzet k opacnému efektu, tedy ze kampané s nizkou

provazanosti jsou zakazniky vnimany lépe, jelikoz to jesté¢ zvySuje jejich roli ve
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vybéru toho spravného ptipadu (Robinson a kol, 2012, 129 a 136). Vyzkum Basil,
Herr (2003) naptiklad ukazal, ze pokud je tedy ,,fit“ pozitivni, miZe to pozitivné
ovlivnit postoj k NNO, ale funguje to i naopak. Dokonce je podle studie ,,fit

Vv

moznosti pii hledani partnera.

Také komunikace hraje v oblasti sdileného marketingu vyznamnou roli.
V jednom z vyzkumi'® byla obsaZena otazka, pro¢ se jedinec nezapojuje do CRM
kampané. Pro 53 % respondentii byl diivod ten, Ze o takovém dobro¢inném produktu
neveédéli a 42 % odpovédélo, ze neznaji zadnou spolecnost, ktera by byla v kampani
zapojena (IDIS, 2007). Je tedy velmi diilezité, aby byla kampai sdileného marketingu
vidét.

Jesté pred zapocCetim kampané je dulezité sestavit komunikacni plan kampané,
aby se nasla nejlepsi cesta, jak kampan ptedstavit potencidlnim spotiebitelim. Mélo by
byt tedy stanoveno, co a jakym jazykem bude prezentovano. Navic by méla diskuse o
komunikaci kampané probihat ve vSech jeho fazich, tedy pii zah4jeni kampané, v jejim
prabéhu 1 ve fazi vyhodnoceni kampané. I v béhem kampané¢ by tedy méla byt cilova
skupina informovana o tom, co se v kampani pravé déje, lze naptiklad zvetejiiovat
prubézné hodnoceni kampané. Po skonceni kampané by mélo byt jasné fe¢eno, kolik
se vybralo, na co budou penize vyuzity a mélo by se podé€kovat v§em partnerim a
zakazniktim/klientim. Tyto informace by se meély dostat vSem zainteresovanym

stranam (IDIS, 2007).

A jak by tedy medializace kampané méla vypadat? Sd€leni by mélo byt jasné a
diraz by mél byt kladen na ptipad, ktery je podporovan. Nejprve by méla byt kampan
prezentovana interné, tedy vrdmci neziskové organizace a firmy, které kampan
organizuji. Diky internimu sdéleni o kampani maji zaméstnanci pocit, Ze jsou soucasti
organizace, ktera se snazi prispét ke zlepSeni uréitého problému ve spolecnosti.
V ramci kampané by mélo byt samoziejmé stanoveno, jaké komunikacni prostiedky

budou pro kampan pouzity (IDIS, 2007).

Jednim ze zpiisobt PR komunikace je vyuzivani socidlnich médii. K tspésné

kampani mize tedy pfispét také vyuziti socidlnich médii. Diky socialnim médiim jako

8 Dle vyzkumu provedeného v Brazilii v roce 2005 na vzorku 811 jedinci, se kterymi byly vedeny
rozhovory (IDIS, 2007: 7).
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napf. Twitter, YouTube ¢i Linkedln je nyni snadné zacilit na tisice, ne-li miliony lidi
za pouhy zlomek ceny tradi¢nich marketingovych a reklamnich kanald. Socialni média
jsou tak se svymi charakteristikami (popularita, velky dosah a snadna dostupnost)
atraktivnim prostfedkem, ktery vyuzivaji neziskové organizace, $koly, nemocnice
apod. Kampané¢ v socidlnich médiich mohou byt wuzitecné ke vzdelavani,
K informovani, ke zvySeni povédomi i zvysSeni zdroju financovani (Adkins, 2015).
Jedna studie, kterd byla zalozena na online experimentu, ukazala, ze pokud se zminila
obchodni firma na svych FB strdnkdch o své CRM kampani, méla vice ,likes* a
,joining“ nez firma, kterd se o CRM kampani nezminovala (Center Corporate
Citizenship, 2013). Jednou z moznosti vyuziti Internetu v ramci kampané je napojeni
se na online skupiny se stejnym piipadem. Firma tedy mlze byt zainteresovana
v diskusich v téchto skupinach. Touto iniciativou lze posilovat znacku firmy (Keller,

2007).

S komunikaci Uzce souvisi transparentnost kampané. Potencidlni spotiebitelé, a
vlastné také potencidlni darci mohou zjistit, zda je kampan transparentni, pravé skrz
vefejn¢ dostupné informace. Jak jiz bylo feceno vySe, je velmi dilezité zvefejnit
informaci o ucelu kampané, o tom, jaka Castka/jaké procento z prodeje je vénovano
neziskové organizaci a nakonec to, jaka celkova castka byla vybrana (IDIS, 2007,

Nadace Via, 2008; Business in the Community, 2004).

Dalsim predpokladem uspésné kampané je stanoveni cili kampané a jeji
evaluace. Je dilezité, aby byly pfedem nastaveny konkrétni méfitelné cile kampang, a
aby byl zméten dopad kampané, tedy aby byl vyhodnocen jeji ptinos (Foram Darci,
2007; IDIS, 2007). Evaluace by vsak meéla byt realizovana pribézné, jelikoz to
umoznuje zjistovat detailni prubézné vysledky kampané. Déle odhali, co se v kampani
dafi a co by se naopak mélo vylepsit. Kromé toho pomahaji zjisténé informace ke
shromazd’'ovani informaci k zavéru kampané, jez budou vefejné prezentovany.
Indikatory umoznujici evaluaci kampané jsou napf.: navySeni socidlni mobilizace pro
pfipad, ktery je podporovan; navySeni prodeje produktu, ktery je spojen s CRM
kampani; pocet referenci v médiich; zisk ceny spojené s kampani apod. (IDIS, 2007).
Hodnoceni kampané by mélo probihat pribézné, ne pouze kdyz se kampan blizi ke
konci. Mélo by se také pracovat na pribézném prohlubovani partnerstvi, na feedbacku,
vSechny tyto tipy slouzi ke zvySeni pravdépodobnosti dosazeni uspéchu (Gourville,
Rargan, 2004).
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Kdyz tedy shrneme, které faktory ptredpokladajici UspéSnost kampané se

Vv teoretické literatufe opakuji nejvice, vznikne ndm tento seznam:
1 Dlouhodobost kampané/spoluprace
1 Jednoduchost kampané
1 Transparentnost kampané
9 Fit mezi NNO a firmou
1 PR a propagace kampané
1 Pribézny monitoring a evaluace.

Pokud funguje kampan CRM efektivn€, hovoii se o tzv. win-win-win situaci. To
znamena, ze profituji tfi strany. Z hlediska firmy je posilena jeji image, zvySuji se ji
zisky atd. (vice viz. Motivace firem zapojeni se do CSR a vyuziti sdileného
marketingu) NNO zvySuje povédomi o sob€ i své zisky a zdkaznici ziskavaji dobry
pocit z nakupu pro dobrou véc (vice viz. Piinosy plynouci z kampané CRM pro NNO).
Tteti stranou, kterd z kampané CRM profituje, jsou tedy zékaznici. Zakaznici jsou
dalezitou soucasti kampané. Bez jejich zainteresovani a koupé daného vyrobku
spojeného s kampani by nemohla byt kampan uspésna (Nilsson, Rahmani, 2007).
Zakaznici maji z kampané¢ minimaln€ dvoji prospéch, a tim je uzivani koupeného
vyrobku a uspokojeni, Ze darovali ¢ast penéz na urcity problém (Robinson a kol.,
2012). Autorka odkazuje na zdroj Polonsky and Wood (2001), kteti shrnuli, co CRM
kampan piinasi pravé zakaznikim. Pokud chce zdkaznik nakupovat od spoleCensky
odpovédné firmy, CRM mu dava moznost, jak takovou firmu rozeznat. Zakaznici maji
diky nakoupeni vyrobku zahrnutého do CRM kampané pocit, Zze pomohli spole¢nosti
s feSenim urcitého problému. A jelikoz je nakup soucasti jejich bézné rutiny, nemusi
tak ménit své jednani, avSak i tak pfispé&ji na dobrou véc (Nilsson, Rahmani, 2007).
Navic pokud je zdkaznik zainteresovany do CRM kampané, mize tim pfispét
komunité, ve které zije, ¢i mize mit z CRM kampané dokonce piimy zisk (Ferache a

kol., 2008).

Jesté bych zde chtéla zminit velmi zajimavou diplomovou praci provadénou ve
Svédsku. Slo o kvalitativni vyzkum, ktery byl zaloZzen na piipadové studii s péti
pripady. Autofi se snazili dle vySe uvedené literatury zjistit, zda byla kampan spiSe

strategicka Ci taktickd. Podle rozhovort se zastupci firem provedli analyzu ¢tyt faktort
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urcujicich, o jaky typ CRM jde. Velmi mé zaujaly nékteré jejich mysSlenky. Zaprvé
vznadeji domnénku, Ze pokud je kampan dlouhodobd, miZe u zaméstnancl firmy
vyvolat po urCité dob¢ jakysi nezdjem, naopak kdyz je kampan spiSe kratkodoba,
zaméstnanci se pro ni dokazou snadno a rychle zapalit. Dale je také zajimava
dlouhodobé, ale pokud se kratkodoba kampaii po urcité dobé opakuje, miize dosdhnout

stejnych vysledki jako dlouhodoba kampan (Berggren, Stark, 2010).
2.10.1  Jak mérit uspéSnost kampané?

Po mnoho let byla vyzkumniky tspéSnost kampané métena tim, nakolik se
zvySily zisky pro obé€ strany, tedy pro firmu i NNO. Pfestoze se identifikovaly i dalsi
pifinosy plynouci z CRM kampan¢, diraz byl kladen praveé na zvySeni ziskl. I kdyz je
sahaji benefity dale za hranice financni oblasti. Autofi nazyvaji zvySeni ziskd tzv.
,»prvnim fadem® benefitl, ,,druhym faddem* jsou potom ostatni benefity plynouci
z CRM kampané. Existuje tedy n€kolik modeli odvozenych od téchto dvou typt
benefitl. Miize se stat, ze vysledkem CRM kampané je navyseni ziskl jak u firmy, tak
u NNO. Dalsim modelem je, Ze benefity pro firmu jsou prvniho fadu, kdezto pro NNO
je to druhy fad a naopak. Poslednim modelem je, Ze obé& strany ziskaly diky kampani

benefity druhého fadu (Gourville, Rargan, 2004).

Kampan muze z pohledu firmy ovlivnit tfi dilezité skupiny stakeholdert. Prvni
skupinou jsou zdkaznici, poté zaméstnanci a investofi a nakonec Siroka vetejnost.
Potencialni 1 existujici zdkaznici mohou byt ovlivnéni nékolika zpisoby. Pokud je
kampan efektivni, pravdépodobnost ndkupu roste. Dal§im ovlivnénim mtize byt, Ze je
V procesu rozhodovani snizovan vyznam ceny. Jak jiz bylo popsané, sdileny marketing
ma pozitivni vliv také na zameéstnance i investory firmy (na jiz existujici, ale 1
potencialni). Diky efektivni kampani také lze zlepsit vztahy s Sirokou vetejnosti a

S lokalnimi z&jmovymi skupinami (Gourville, Rargan, 2004).

KdyZz pomineme transfer penéz od firmy k NNO v ramci kampané, existuji i
dalsi moznosti, skrz které lze urcit GspéSnost kampang. Autofi maji na mysli narist
fundraisingu a podpory ze strany vefejnosti a potom zménu individudlniho chovani
souvisejic s misi NNO. Pokud navaze NNO spolupréci s uznavanou a znamou firmou,

muze to posilit jeji viditelnost a také diivéryhodnost. Nasledné¢ se mulze navysit
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pravdépodobnost a také vySe darcovstvi. Jak jiz ale bylo feceno, je zde i riziko snizeni
darcovstvi, a to zejména u soucasnych darct, jelikoz mohou nabyt dojmu, Ze kdyz se
NNO spojila se zndmou a velkou firmou, penize darcli uz nejsou potiebné. Mnoho
NNO cili na zménu jednani, nékteré se o dosazeni tohoto cile pokousi samy,

spolupréce s firmou jim muze tento cil ¢asto usnadnit (Gourville, Rargan, 2004).

Vsechny tyto benefity druhého fadu jdou podle autord zpenézit, takze 1ze z celé
kampané spocitat celkovy zisk pro obé strany. Zpenézeni zmény chovani (cilem je
napt. zvySit povédomi o Zivotnim prostfedi) je mozné vycislit napt. skrz penize, jez

byly vlozeny do reklamni kampané (Gourville, Rargan, 2004).

Jinou moznosti, jak zhodnotit CRM kampani bez penézniho vycisleni, je
generovani jednoduché tabulky, do které kazdy partner vypiSe jak zisky, tak zraty
z kampang¢, a ohodnoti je na stupnici od 1-10. Nasledn¢ se sectou zvlast’ zisky, zvlast
ztraty a vysledna ¢isla se mezi sebou porovnaji. Tak se snadno zjisti, zda je kampan
spiSe uspésna ¢i netispésna. Z tabulky lze snadno vy¢ist, pro jakou stranu je partnerstvi
vyhodnéjsi. Samoziejmée existuji 1 sofistikovanéjsi kvantitativni metody zhodnoceni,
ale tyto dvé metody jsou pro evaluaci dobrym zdkladem a dopomohou k hlubsimu
porozuméni kampané. Pii vzijemném prospéchu byvaji kampané sobéstacné a

dlouhotrvajici (Gourville, Rargan, 2004).

2.11 Situacevi A1 AOOE #32 A OApI RIOEET ORAAORA GRIACO
Vyse byla teoretickd ¢ast zaméfena zejména na spole¢enskou odpoveédnost firem
a CRM z globalniho pohledu, tato ¢ast naopak cili pouze na CR. Jde tedy o jakési
uvedeni do této problematiky na poli Ceské republiky. Nize budou popsiny nékteré
vyzkumy, které byly na téma spolecenské odpovédnosti firem provedeny, budou
ptredstaveny urcité trendy v oblasti CSR, dale zminim soukromé i vetejné platformy
podporujici rozvoj spolecenské odpoveédnosti firem. Déle budou kratce predstaveny

jedny z prvnich kampani sdileného marketingu v Ceské Republice. Mimo jiné se

zminim o diplomovych pracich na téma sdileného marketingu.

V roce 2004 byl proveden celorepublikovy prizkum firemni filantropie neboli
déarcovstvi organizovany spolecnosti Forum Darcti ve spolupréci s organizaci AGNES
za podpory programu PHARE. Jak jiz bylo vySe feceno, do firemni filantropie patii i
sdileny marketing. Vyzkum m¢l dvé c¢asti- Slo o kvantitativni sociologicky vyzkum,

toho se zucastnilo 577 firem z celé CR. Druhou &asti bylo interview s 20 zastupci jak
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komer¢niho, tak neziskového sektoru. Kvalitativni ¢ast méla za cil podrobnéjsi

analyzu vysledkil ze sociologického prizkumu (Forum Darcti, AGNES, 2004).

Vyzkum ukazal, ze se firemni filantropii vénuje 67 % firem. Z hlediska cilové
skupiny jsou nejvice podporovany déti, mladez, také dospéli a studenti. Nejméné
podporovanou skupinou jsou naopak bezdomovci, etnické a narodnostni mensiny a
drogové zavisli (Forum Darcti, AGNES, 2004).

Pti sledovani oblasti podpory se ukdzalo, ze firmy nejvice podporuji volny cas,
amatérsky sport, humanitarni a socidlni oblast. Nejméné pak podporuji vyzkum, lidska
prava a vetejnou politiku. A kde ziskdvaji firmy zdroje pro své filantropické aktivity?
Témét 100 % firem financuje tyto aktivity skrz své rozpocty, 15 % firem nékdy
vyuzilo sbirku mezi zaméstnanci, 13 % firem vyuzivd praveé sdileny marketing-
firemni filantropie tedy funguje skrz odvod z prodaného zbozi. Vysledky vyzkumu
ukazaly, ze CRM vyuzivaji zejména velké obchodni firmy s pifevazné Ceskym
investorem a s celostatni pusobnosti (Forum Darct, AGNES, 2004).

Obr. C. 6: Z jakych zdrojit ziskavaji firmy prostiedky na podporu filantropickych

aktivit?

Z jakych zdroji ziskava Vase firma prostiedky na podporu -
dary v Ceské republice ? H=384

Z rozpoctu firmy |96 %

Shirkou med
zaméstnang | 115%

Odvadem z
prodaného zhod []13%

I matchingového
fancdu 6%

Zjinéhno zdraje 2%

Formou aukce 1%

Zdroj: Forum darct, AGNES, 2004

Velmi zajimavym zjisténim je to, Ze pouze 40 % firem ma vypracovanou
strategii v ramci firemni filantropie, dlouhodobou a komplexni strategii ma % z téchto
40 %. Vypracovanou strategii maji vypracované zejména velké a zahrani¢ni firmy. Ve
vyzkumu byla také otazka, nakolik je firemni filantropie soucasti PR aktivit firmy.

., Aktivity v oblasti firemni filantropie tvori soucdst PR a komunikacni strategie pouze u
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29 % firem. 22 % firem zverejnuje udaje o objemu prostiedkii, které poskytly, a 31%
firem zverejnuje informace o tom, komu tyto prostredky poskytly. Tyto informace firmy
zverejiuji ve vyrocnich zpravach (77 %), V propagacnich materidalech firmy (56 %),
prostiednictvim médii (40 %) a na webovych strankach firmy (29 %) “ (Férum Darci,
AGNES, 2004: 9).

V roce 2012 byl spolecnosti Business Leaders Forum proveden vyzkum o
spolecenské zodpoveédnosti v ramci Ceskych firem. VétSinu vzorku tvotily Ceské firmy
s ceskym investorem, celkovy vzorek ¢ital 153 firem. V prizkumu byly rovnomérné
rozloZeny tfi typy podnikt dle velikosti: maly, sttedni a velky. Ze 153 podnikl se 66
z nich nékdy setkalo se CSR , z toho je u 75,8 % CSR soucasti firemni strategie. To
plati zejména u velkych firem. Velmi zajimavym zjiS§ténim je, ze témé&f polovina
spolecnosti z celého vzorku (vyjimecéné ¢i nikdy) nespolupracuje s neziskovymi

organizacemi (Business Leaders Forum, 2012c).

Jednim z trend&i CSR v CR je zakladani firemnich nadaci a nada¢nich fondt. Uz
v roce 2011 existovalo v Ceské Republice 210 téchto subjektii, coz piedstavuje 12 % z
celkového poctu nadacnich subjektt. Prvni firemni nadace byla dle Fora Darci
registrovana v roce 1998. V roce 2002 rozdélily firemni nadace skrz nadacni ptispévky
necelych 75 miliond korun, coz je asi 10 % znadacnich pfispévkil vSech nadaci

v Ceské Republice (Vajdova, 2005; Forum Dérct, 2014).

V ramci vyzkumu CSR je dle nékterych néazort dulezité rozdélovat podniky
podle velikosti a také podle toho, zda jsou Ceské ¢i nikoliv, jelikoz se u nich pohled na
CSR odlisuje. ,,Velké nadnarodni firmy jsou ohledné CSR uvédomélé, maji viastni
strategii darcovstvi atd. Malé firmy nejenze nemaji tyto moznosti, ale predevsim ani
nerozumi vyrazu CSR a neprikladaji ji dulezitost” (Vajdova, 2005: 48). Na druhou
stranu malé firmy Casto riznymi zpusoby napliiuji koncept CSR (materialni podpora
NNO, zodpoveédné chovani vici spolecnosti apod.), aniz by o tom védély (Vajdova,
2005).

Z vySe uvedené literatury je tedy vidét, Ze koncept CSR je rozsifen zejména ve
velkych nadnérodnich firmach. Velmi zajimavym zjisténim byl vysledek vyzkumu
provadéného platformou BLF, ze téméf polovina firem z jejich vzorku (153 podniki)

nespolupracuje v ramci CSR s neziskovymi organizacemi. Déle bych rada vyzdvihla
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zjisténi, Ze nekteré malé firmy uplatiiuji ve svém podnikédni CSR, ale vlastné o tom

nevédi, jelikoZ je jim pojem CSR neznamy.

V mnoha zemich Evropské unie existuji jakési narodni strategie pro podporu
CSR. Ceska republika se k témto statim pfipojila dne 2. dubna 2014, kdy Vlada CR
schvélila v usneseni €. 199 strategicky dokument Narodni akéni plan spolecenské
odpovédnosti organizaci v CR (ddle NAP CSR) (Asociace spoleenské odpovédnosti,
2014a). Na tomto strategickém dokumentu se zacalo pracovat v zavéru roku 2012, kdy
bylo Ministerstvo primyslu a obchodu CR ustanoveno gestorem NAP CSR a ve
spolupraci s odbornou sekci CSR Rady kvality CR na dokumentu zadalo intenzivné
pracovat (Srpova a kol., 2012). Rozvoji CSR v Ceské Republice se vénuje nékolik
soukromych organizaci. Mezi dvé nejvétsi v soucasné dobé patii platforma Byznys pro
spolecnost a Business Leaders Forum. ,,Byznys pro spolecnost je nejvetsi odborna
platforma pro sdileni a Sireni principii CSR a udrzitelného podnikdni v CR a sdruzuje
firmy, které ve své cinnosti uplatiuji principy trvalé udrzitelnosti a spolecenské
odpovednosti“ (Byznys pro spole¢nost, 2010a). Business Leaders Forum je platforma
sdruzujici spolecensky odpovédné firmy fungujici jiz ptes 20 let. Tato organizace ma
ve svém portfoliu n€kolik projektd, jednim z nejnovéjsich je naptiklad projekt Lean In
Club, ktery je o setkavani a vyméné zkuSenosti zajimavych Zen z oblasti byznysu a
snahou najit typy a rady, jak zvladat nékolik roli Zeny najednou (Business Leaders

Forum, 2012).

Je podivuhodné, ze 1 pfes vSechny tyto iniciativy a aktivity znalo v Ceské
vetejnosti v roce 2014 pojem spolecenska odpoveédnost firem pouze 22 % obcant, tedy
asi 1/5. Casté&ji pojem CSR znaji lidé s vysokoskolskym vzd&lanim a také lidé
z velkych mést, zejména z hlavniho mésta Prahy, povédomi o CSR se v prib&hu
nckolika let téméf nezvysilo. Toto jsou nékteré z vystupt projektu CSR Research,
ktery realizuje spole¢nost IPSOS jiz od roku 2010. Na druhé strané¢ bylo v rameci
ro¢niku 2014 zjisténo, ze pro je 85 % cCeskych zaméstnanct dilezité, aby byl jejich
zaméstnavatel spoleCensky odpovédny a ze 67 % populace je ochotno zakoupit
produkt za vyssi cenu, pokud jde o produkt spole¢ensky odpovédny. K druhému faktu
je nutno pfistupovat kriticky, jelikoz nebyl proveden vyzkum na realné chovani

spotiebitelll pfi ndkupu (Mack, 2015).

Zajem o dlouhodobé partnerstvi s organizacemi ob&anské spole¢nosti v CR

deklaruje nékolik desitek firem a jedna se Casto o velké firmy, z nichz mnohé maji
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hlavni sidlo v zahrani¢i (Dohnalova, 2010). Za prvni kampan sdileného marketingu je
povazovan projekt Ostrovy Zivota, za jeho zrozenim stoji nadace Charty 77- Konto
bariéry a Danone. ,,Zdkaznici zakoupenim vyrobki Danone prispivali na specialni
detsky inkubator (Nadace Via, 2008). Kampan probihala ve dvou ro¢nicich- v roce
1999 a 2000, celkem bylo vybrano kolem osmnacti milioni korun (Effie, 2006-2014).
Prikladem zndmé kampané sdileného marketingu je kampan nazvana Tatranky Tatram.
Spolecnost Opavia-LU Vv roce 2004 navazala partnerstvi s neziskovou organizaci za
ucelem obnovy ponicenych lesnich porostl. Princip byl takovy, ze 0.50 K¢ $lo pfimo
na vetejné prospésny ucel (Dohnalova, 2010). Toto jsou pouze dva ptiklady kampani
sdileného marketingu. N¢které z dalSich kampani jsou popsany v metodologické casti

této diplomové prace.

Téma spolecCenské odpovédnosti firem a sdileného marketingu se také stava
béznym tématem pro diplomové prace studentli vysokych Skol. Naptiklad zminéna
platforma Business Leader Forum zvetejituje na svych webovych strankach do sekce ,,
Kam pro vice informaci®“ mimo jiné i diplomové prace, které se tykaji tématu CSR.
V sekci je zvefejnéno pres dvacet praci na téma CSR (BLF, 2012). Na téma
spolecenské odpovédnosti firem bylo zadano pouze v ramci Katedry studii ob¢anské
spolecnosti Sest diplomovych praci, vétsSina z nich od roku 2010. Na téma sdileného

marketingu byly zatim na katedie obhdjeny tfi diplomové prace, nejstar§i v roce

2004%°,

Nejstarsi diplomovou praci se mi bohuzel nepodafilo najit v elektronické verzi,
zbylé dvé prace byly obé kvalitativni. Jedna se zaméfovala na CRM v oblasti ochrany
zvitat, druhd aplikovala typologii CRM od Sue Adkins na ¢eské prostiedi. Ani jedna
Zznich se nezabyvala do vétsi hloubky uspéchem kampané a jejimi pifinosy pro

neziskovou organizaci (Kostkova, 2012; Kalna, 2014).

1 Informace byly zjistény pomoci portalu SIS, ve kterém jsem v sekci ,,Témata praci® vyhledavala
diplomové prace podle klicovych slov: spoleCenska odpovédnost firem, CSR, sdileny marketing, CRM
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3 Empiricka ¢ast diplomové prace
3.1 Metodologicka ¢ast vyzkumu
3.11 Vyzkumné cile a vyzkumné otazky

Jednim z hlavnich cilti vyzkumu je obsahléd deskripce vyvoje kampané sdileného
marketingu v ramci organizace Mamma HELP, u které lze ocekavat vysokou miru
uspesnosti vzhledem k analyze na zakladé faktort predpokladajici tispéch kampang,
ktera je uvedena nize v kapitole Vyzkumny vzorek. Skrz rozhovory se zastupci stran
zapojenych v kampani bude zjiStovano, zda i oni povazuji kampai za Uspé&Snou.
Dilé¢im cilem je zjistit, jaké faktory uspéSnosti deklarovali zastupci organizaci za
vyznamné a nakolik se tyto faktory shoduji s faktory uspéSnosti dle vyse uvedené
teorie. Dale bude zkouman pohled neziskové organizace Mamma HELPu i firmy Ryor
na to, v ¢em uspéch kampané spatiuje, co si pod timto pojmem piedstavuje, piipadné
jaké prinosy kampan pfinesla. Zjisténé vysledky budou opét porovnany s teoretickou
literaturou tykajici se ptinosi CRM kampané pro firmu i pro NNO. Dilezité je tedy
zdaraznit, ze cilem prvni otazky bude pokusit se objektivné popsat vyvoj kampané
sdileného marketingu, ale ve zbylych dvou otazkach jde zejména o to, jak zastupci

danou problematiku vnimaji.

1 Jak se vyvijela kampan sdileného marketingu v organizaci Mamma HELP ve

spolupraci s Ryorem?

1 Povazuji zastupci Mamma HELPuU a zastupce Ryoru kampail za GspéSnou,

pokud ano, tak v ¢em uspéch spatiuji?

1 Jaké faktory mohly ovlivnit uspéch kampané z pohledu zastupcti zkoumané

kampan¢ sdileného marketingu?
3.1.2 Vyzkumny design

Anghel, D. a kol. (2011) ve své praci pisi, ze védecké vyzkumy tykajici se
sdileného marketingu se zamétuji zejména na pohled firmy a za druhé se vénuji tomu,
jakym zpisobem ovliviiuje sdileny marketing zakazniky a jiné stakeholdery. S timto
tvrzenim souhlasim, jelikoz ve své reSerSi se opravdu nejvice opakovala tato dvé

témata. I proto jsem se ve své praci cht¢la zaméfit na pohled druhé strany, tedy na
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pohled neziskové organizace. Jelikoz je ale sdileny marketing zaloZen na partnerstvi,

ani pohled firmy nebude opomenut.

Ve své praci se zaméfim v prvni fadé¢ na deskriptivni popis piipadové studie
kampan¢ sdileného marketingu, kde hlavni roli hraje zkoumana neziskova organizace
Mamma HELP a ziskovy subjekt- spole¢nost Ryor, se kterym probihala kampan
sdileného marketingu. Druhou hlavni oblasti vyzkumu bude zjiStovani vyznamu
kampané sdileného marketingu pro Mamma HELP a také to, jak ob¢ strany (tedy NNO
1 firma) vnimaji uspéch zkoumané kampané. Na tuto problematiku jsem se zamctila
kvili tomu, e podle Féra Dércii zatim v Ceské Republice neexistuji obsahlejsi

vyzkumy/studie, které by dokladaly pfinosy a tskali CRM (Nadace Via, 2008).

Empirickd ¢ast diplomova prace je zasazena do kvalitativniho vyzkumného
pristupu, jelikoz je cilem prace ziskat bohaté mnozstvi informaci o ptipadu kampané
sdileného marketingu, a to do hloubky, a pravé zisk velmi podrobnych informaci o
urcité organizaci, jedinci, skupiné ¢i udalosti umoziuje kvalitativni vyzkumny piistup
(Hendl, 2005). Vyznamny metodolog Creswell definoval kvalitativni vyzkum jako
,proces hledani porozumeni zaloZeny na riznych metodologickych tradicnich
zkoumani daného socidlniho nebo lidského problému* (Creswell in Hendl, 2005: 50).
Pro zodpovézeni vyzkumné otdzky tykajici se dopadi kampané CRM pro Mamma
HELP jde pravé o nalezeni porozuméni. Navic néktefi autofi definuji kvalitativni
vyzkum pomoci povahy dat a zptisobti analyzy dat (Svafi¢ek, Sed’'ova a kol.,2007).
Vyzkumné otdzky v tomto vyzkumu maji kvalitativni charakter, jejich zodpovézeni je
mozné skrz sbér dat kvalitativni povahy, i analyza dat mé charakter kvalitativni
povahy. Nevyhodou kvalitativniho vyzkumného pfistupu je to, Ze se omezuje na mensi
vyzkumny vzorek, a tudiz nemohou byt vysledky zobecnény na vétsi pocet
lidi/organizaci/ptipadi ap. (Hendl, 2005). V této praci ale o zobecnéni nejde, jelikoz

ma za cil porozumét pouze dvéma zvolenym piipadim.

Zvolenym vyzkumnym empirickym designem je tedy piipadova studie.
Piipadem se zde nemysli organizace, ale kampan sdileného marketingu. Jednou
z vyhod piipadové studie je pravé moznost zkoumat dany piipad komplexné skrz sbér
velkého mnozstvi dat rizného typu se zaostfenim pouze na dany piipad (Hendl, 2005).
Jednim z dulezitych znakt pfipadové studie je zamérny, ne nahodny vybér piipadu.

Zamérny vybér je nezbytny proto, aby mél vybrany objekt vlastnosti, které chce
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badatel zkoumat (Svati¢ek, Sedova a kol 2007). Postup zamémného vybéru

vyzkumného vzorku je popsan nize.
3.1.3 Vyzkumny vzorek

Jelikoz je empirickym designem ptipadova studie, vyzkumnym vzorkem se zde
mysli pfipad, ktery bude zkoumdn. Proces hledani ptipadd byl pomérné naro¢ny,
jelikoZ nejsou stale kampané sdileného marketingu piili§ rozsitené. Ceska literatura
nejvice pracuje se zuzenou definici sdileného marketingu, tedy s tzv. transakénim
sdilenym marketingem (BartoSova, Krajnikova, 2011; Pfikrylova, Jahodova, 2010;
Janouskova, 2008; Forum Darci; AGNES, 2004), Andreasen (1996) tvrdi, ze je
transakéni sdileny marketing pravdépodobné tim nejbéznéj$im typem. Kvuli témto

zjisténim budu v empirické praci pracovat praveé s transakénim typem CRM.

Jak bylo jiz teCeno, jednou ze zdkladnich charakteristik piipadové studia
zamérny vybér piipadu. Tuto charakteristiku jsem naplnila tim, ze vychozim bodem
pro hledani piipadu byla Gspésnost. Jak bylo jiz popsdno v uvodu, UspéSnost byla
vybrana kvili tomu, Ze k této problematice existuje pomérné hodné zdrojh, které se
zam¢iuji zejména na faktory predpokladajici tspéch kampané. Cilem empirické ¢asti
je mimo jiné zjistit, jak na Uspéch kampané nahlizi zastupci jak ziskového, tak
neziskového sektoru, jaké faktory uspéSnosti oni povazuji za vyznamné a také to,
v em spatfuji uspéch kampané. Proto bylo potieba vyhledat takovou kampaii
sdileného marketingu, u které¢ 1ze predpokladat, ze byl uspéch pritomen. Systematicky
jsem vyhledavala kampané sdileného marketingu v internetovém prosttedi a pohlizela
na n¢ skrz faktory piedpokladajici tispésnost (vice viz. kap. 2.10.). Nejprve tedy bylo
vybrano nékolik kampani sdileného marketingu, kdy kazda z nich byla zanalyzovana

podle faktord UspéSnosti kampané a po této analyze byla vybrana ta, ktera byla

vvvvvv
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Nékteré faktory uspéSnosti nelze zjiStovat pouze skrz zvetejnéné informace o
kampani- naptiklad mira zapojeni managementu firmy ¢i pfedem nastavené cile a
evaluace, proto vybér probihal zejména na zéklad¢ téchto faktor: dlouhodobost,
transparentnost, fit, PR. Jedna se tedy o faktory, které jsou zjistitelné z dostupnych

vetejnych zdroji. Jednim z faktorti UspéSnosti je jednoduchost a srozumitelnost
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kampané. Tento faktor by mél byt hodnocen zejména spotiebiteli, proto jsem se
rozhodla tento faktor nezahrnout do své analyzy. Podle vySe pfedlozené teorie (vice
viz. kap. 2.10.) by méla byt tedy uspéSna kampan dlouhodoba, méla by byt
transparentni (sdéleni uc¢elu kampané, sdéleni ¢astky transferu, sdéleni finalni vybrané
¢astky), fit mezi neziskovou organizaci a firmou by mél byt vysoky (idedlné¢ vSechny
tii typy fitu, tedy tzv. image fit, funkcni fit a geograficky fit) a v pribéhu celé kampané
by mély byt obé strany aktivni v oblasti komunikace s vefejnosti a kampan dostate¢né

propagovat.

Pro zjednoduseni hledani byly kampané¢ vymezeny Casove i typem zaméteni
podporujici firmy. Vyhleddvala jsem kampané, které probihaly v rozmezi let 2012-
2013, kdyby byly hledany kampané¢ starsi, mohl by nastat problém s dostupnosti dat.
Chtéla jsem se zaméfit na soucasnost, proto bylo zkouméano obdobi 2012-2013, horni
hranici je rok 2013, tedy rok, kdy jsem zacala na diplomové praci pracovat. Dal$im
zOzenim vybéru vzorku bylo zaméfeni firmy. Byly vybirany firmy z oblasti
kosmetického pramyslu, jelikoz n€které zdroje ukazuji, Ze pro kampané sdileného
marketingu jsou v néfem specifické pravé kosmetické firmy. Napiiklad Morgen
(2006) ve svém clanku uvadi, ze sdileny marketing je ve Spojenych Statech viditelny
zejména pravé v kosmetickém prumyslu. Dalsi specifikum souvisi s tim, co bylo jiz
feceno vySe (Viz. Jaké faktory mohou ovlivilovat reakce spotiebitele na CRM
kampan?), tedy ze Zeny mohou mit obecné pozitivn€jsi postoje viici CRM (Hyllegard
et. al.,, 2011). A je znamo, Ze hlavni cilovou skupinou kosmetického primyslu jsou
zeny. Mizeme tedy prepokladat, ze kampané propojené s kosmetickym priamyslem
mira dostupnych informaci o kampani v podobé dokument ¢i informaci na webovych
strankach, jelikoz jednim z cilii prace je popis vyvoje kampang, a proto je dalezité mit
k dispozici bohaté zdroje. Pro vyhledavani jsem zvolila tfi hlavni internetové zdroje, a
to asociace sdruzujici spoleCensky odpovédné firmy. Kazdd asociace prezentuje

seznam Clend, proto je toto hledani systematické.

Prvnim zdrojem je platforma Byznys pro spole¢nost. V seznamu c¢lent byly
pouze dvé firmy, které podnikaji v kosmetickém prumyslu, a to DM-Drogerie Markt a
Johnson & Johnson, s.r.o. Ani jedna z nich vSak neprezentovala kampan sdilené¢ho
marketingu mezi roky 2012-2013 (Byznys pro spole¢nost, 2010b). Druhym zdrojem je

platforma Asociace spoleéenské odpovédnosti. Ta v portfoliu svych ¢leni nema
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nikoho, kdo by ptisobil v kosmetickém primyslu (Asociace spole¢enské odpovédnosti,
2014b). Poslednim zdrojem je platforma Business Leaders Forum. Zde je ¢lenem jedna
firma z kosmetického primyslu, a to Rossmann, spol. s.r.o. (Business Leader Forum,
2012b). Na jejich webovych strankach byl nalezen projekt Détsky usmeév, ktery je
organizovan ve spolupraci s Nadaci NaSe Dité od roku 2009. Cilem je v jednom tydnu
Vroce vybrat finanni ¢astku na pomoc nadaci skrze prodej produktli, které jsou
oznaceny specidlnim logem (Rossmann, 2015). Jde tedy o kampan sdileného

marketingu.

Jedna nalezend kampan sdileného marketingu byla vSak nedostate¢na, proto jsem
hledala dalSi zpsob vyhledavani kampani. Skrz kli€¢ova slova jako napt. sdileny
marketing v kosmetickém pramyslu/kampan NNO a kosmetické firmy jsem nalezla
diplomovou praci vypracovanou kolegyni z katedry, ktera se zaméfila na typologii
kampani sdileného marketingu v ¢eském prostfedi. V ramci svého vyzkumu
analyzovala deset kampani sdileného marketingu. Dvé z téchto deseti kampani byly
zrealizovany kosmetickymi subjekty, a to spole¢nosti Oriflame (ve spolupraci s Nadaci
Terezy Maxoveé) a spolecnosti Marionnaud (ve spolupraci s Nadaci Tatany
Kuchatové) (Kalna, 2014). Tyto dvé kampané budou tedy zahrnuty do analyzy
uspésnosti kampané spolu s kampani realizovanou spole¢nosti Rossmann, jelikoz
probihaly v ¢asovém rozmezi 2012-2013. Skrz zadavani klicovych slov jsem nalezla
dalsi kampan sdileného marketingu, a to kampan s nazvem Korunka pro Zenu, ktera
byla zrealizovana firmou Ryor a obéanskym sdruzenim Mamma HELP, byla aktivni
mezi 1éty 2007-2012 (od roku 2004 do roku 2007 se v kampani angazovala i
organizace Vize 97). Princip kampané byl takovy, ze Ryor daval 1 K¢ z kazdého
prodaného vyrobku fady Ryamar organizaci Mamma HELP (Mamma HELP, 20123,
b).

Ctyfi kampané sdileného marketingu povazuji jako dostateény pocet kampani, ze
které bude vybrdna jedna pro dal$i fazi vyzkumu na ziklad€ analyzy faktort
uspésnosti.

Nize jdou tedy uvedeny ¢tyfi vybrané kampané v piehledné tabulce.
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Tabulka €. 1: Seznam analyzovanych CRM kampani

Firma NNO a pripad
Nadace Nase Dité
Rossmann znevyhodnéné deéti
Nadace Terezy Maxové
Oriflame znevyhodnéné deti
Nadace Tatany
Kuchatoveé
Marrionnaud seniori
Mamma HELP
Ryor Zeny s rakovinou prsu

Zdroj: vlastni analyza

Nize je provedena analyza vybéru kampané podle faktorii predpokladajici

uspesnost.
9 Dlouhodobost

Faktor dlouhodobosti byl rozdélen do dvou ¢asti, a to délka spoluprace a délka
samotné¢ kampané, jelikoz to takto bylo rozdéleno v teoretické casti. Nejdelsi
spoluprace piipada na kooperaci mezi spolecnosti Oriflame a Nadaci Terezy Maxové,
ktera probihd od roku 2001. Druhou nejdelsi spoluprdci najdeme mezi Ryorem a
Mamma HELPem. Ob¢ tato partnerstvi kampané sdileného marketingu probihajici po
celou dobu spoluprace. Ostatni dvé kampan¢ probihaji v ramci tydne (kampan Détsky
usmév) az mésice (CRM kampanl v partnerstvi: Marrionaud a Nadace Tat’any

Kucharové).
1 Fit

Faktor fit byl rozdélen do tfech typi dle teorie zminéné vySe (Vice viz.
Ptredpoklady uspésné kampang). Jde o tzv. image fit, functional fit a geograficky fit. U
kampan¢ Korunka pro Zenu jsem vyhodnotila vS§echny tfi typy fit nejlépe. Pokud jde o
tzv. image fit, propojeni Ryoru s Mamma HELP spatfuji zejména v cilové skupiné. Jak
sluzby Ryoru, tak sluzby Mamma HELP, jsou ureny pro zeny. Functional fit je v této
kampani také ptitomny, jelikoz produkt- fada Ryamar, byla velmi siln€¢ propojena
s organizaci Mamma HELP. Produkty s této fady jsou specialné¢ urCeny pro citlivou
pokozku a byl prokdzan pozitivni G¢inek produktii na Zenach, které prodé¢laly 1écbu
ozafovanim (Mamma HELP, 2012). Poslednim typem fitu je tzv. geograficky fit. Obé

organizace jsou organizacemi ¢eskymi a narodnimi, a proto je fit vysoky. Geograficky
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fit je u ostatnich kampani nizky, jelikoz vSechny tfi firmy jsou mezinarodni, zatimco
NNO narodni. Co se tyce druhého typu fitu, tedy tzv. functional, u kampané
realizované spolecnosti Marrionaud byl vytvofen pro kampan specidlni predmét-
plySovy medvéd, ktery snadaci podle mého ndzoru nesouvisi, jelikoz se nadace
zaméfuje na seniory. U ostatnich dvou kampani nebyl vytvofen pro kampan specialni
produkt, tudiz se jednd o bézné se prodavajici produkty, které s cilovou skupinou
NNO- détmi (plati pro Nadaci Nase Dit¢ a Nadaci Terezy Maxoveé), podle mého
nazoru piili§ nesouvisi. Kdybychom hodnotily posledni druh fitu, tedy tzv. image, u
kampané¢ s nadacemi Terezy Maxové a Tatany Kuchatové bychom nasli urcité
propojeni v tom smyslu, Ze v obou ptipadech se jednd o modelky, které si zalozily
vlastni nadaci a spolupracuji s kosmetickou firmou. Spolecnym symbolem je tedy

krasa, ale s cilovou skupinou nadaci kampan nesouvisi.
1 Transparentnost

Faktor transparentnost byl rozdélen také do tii casti. V prvni Casti jsem
zjiStovala, zda je na webovych strankach sdélena castka transferu. Ta byla sdélena
pouze V ptipadé¢ kampané Korunka pro Zenu (Mamma HELP, 2012b). U kampané
Marriounad a Nadace Tatany Kuchatfové jsem informaci o transferu nalezla v jednom
online ¢lanku (Pro-miminka.cz, 2015), ale na webovych strankach obou partner dana
informace nebyla (Nadace Tatany Kuchafové, 2008-2015; Marrionaud, 2013). U
kampané Orifame s Nadaci Terezy Maxové neni informace o transferu na webovych
strankach sdélena (Nadace Terezy Maxové, 2009-2015; Oriflame, 2015). Kolegyni
bylo v ramci empirického vyzkumu pro diplomovou praci telefonicky i skrz e-mail
feceno, ze tento udaj neni vetejnosti sdélovan (Kalna, P., 2014). Mn¢ ale byl e-mailem
na zadost zaslan dokument, ve kterém byly castky transferu feceny (Seluckd, 2014),
coZ ovSem nemeni nic na informaci, ze veiejnosti neni Castka sdélovana. Co se tyce
posledni kampan¢, informace o transferu nejsou na webovych strankdch zminény
(Nadace Nase Dit¢, 2015; Rossmann, 2015). Osobné jsem tedy napsala mail do
spole¢nosti Rossmann. Bylo mi feceno, ze do Nadace NasSe Dit¢ putuje 100 % vytézku
z prodeje specialné oznaGenych produktii (Radova, 2014), coz tedy vlastné znamena,
ze se nejedna o sdileny marketing, ale o bézny dar. Druhou césti je, zda byl na
webovych strankach napsan ucel kampang, tato informace byla prezentovana u vsech

kampani. Posledni ¢asti v oblasti transparentnosti bylo, zda partnefi vetejné sdélovali
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celkovy pocet vybranych penéz, coz podle webovych stranek sdélovaly také vSechny

ctyfi kampang. Nejlépe ohodnocena tedy byla opét kampait Mamma HELP.
1 PR

Poslednim faktorem v analyze bylo PR dané kampan¢. Faktor PR bylo pomérné
slozité hodnotit, jelikoZ je mnoho zplsobil, jak na tento faktor pohlizet. V nejobecné;si
rovin¢ jsem se zamgéfila na to, jak je kampan prezentovana na webovych strankach
obou partnert, zda jsou u neziskovych organizaci ziskové spolecnosti v seznamu dérct
a zda byly informace o kampani zvetejiiovany v prub¢hu celé¢ kampané. Rossmann ma
na svych webovych strankach specialni kolonku (na stejné trovni jako je naptiklad
Uvod, Sluzby ¢&i Nase znacky) kampai Détsky Gsmév, kde je pomérné velké mnoZstvi
informaci o vSech roc¢nicich, vSude se vyskytuje origindlni logo kampané, kde je ale

logo partnera pon¢kud v pozadi-viz. nize (Rossmann, 2015).

Obr. &. 7: propagacni materidl kampané Détsky tismév

Pomozte nam vratit détem Gsmév

@
Svym nakupem darujete Gsmév
VY KOUPITE takto &) oznateng virobek Witk b akce
ve dnech 17. 9. - 23. 9. 2012
MY VENUJEME

vjtézek z kaZdého zakoupeného vyrobku na konto Nadace Nade dits. %

SPOLECNE POMUZEME
mi, které to nejvice

détem s popalenina

potiebuii.

Zdroj: Rossmann, 2015

Na webovych strankdch Nadace Nase Dité¢ se informace o projektu nachazi
v sekci Projekty, kde jsou stejné€ jako na strankdch Rossmanna informace roz¢lenény
podle danych ro¢nikd. Kromé toho je Rossmann oznafen za generalniho partnera
Vv sekci Sponzofi a partneti (Nadace Nase Dité, 2015). Nadace Terezy Maxové zminuje
Oriflame v sekci Darci a partnefi za vyznamného darce, o firmé je zde nékolik
obecnych informaci. O spolecné kampani je také k dispozici pomérné velké mnozstvi
informaci (Nadace Terezy Maxové, 2009-2015). I Oriflame prezentuje spole¢nou

spolupraci v sekci Oriflame pomdahd (Oriflame, 2015). Z mého pohledu jako

58



potencidlniho zdkaznika mi ale informace pfijdou ponckud nejasné, a navic kazda
strana zvefejiiuje do urité miry rozdilné informace. Pfi analyze kampané mezi
Marrionaud a Nadaci Tatdny Kuchafové jsem na webovych strankach firmy nenalezla
zadné informace o spole¢ném projektu, pouze na Facebooku se na konci listopadu
zminili o specidlnim vano¢nim prodeji medvidkil, jejichz koupi zadkaznici podpofi
Nadaci Tatany Kuchafové, kterd se vénuje pééi o seniory po celé CR (Marrionaud,
2013). Na strané nadace jsem informaci o kampani nalezla v sekci Aktuality, kde ale
byla informace o tom, ze kampan uz prob&hla. O zapoceti kampané nebyla tedy
vetejnost prostiednictvim webové stranky informovana. V sekci Donofi a partneti neni
Marriounaud zminén (Nadace Tatany Kuchatové, 2008-2015). Mamma HELP
zveiejiioval informace o kampani v sekci Projekty, Ryor je také zminovan v sekci
Sponzofi a partneti (Mamma HELP, 2012a,b). Ryor se o kampani zmifuje také v sekci
Partneti (Ryor, 2006-2015a).

Jako nejlépe vyhodnocend kampan z hlediska faktorti uspéSnosti podle vyse
uvedenych byla oznaCena kampain Mamma HELPu a Ryoru. Podle vySe uvedenych a
popsanych kritérii 1ze predpokladat, ze byla kampan vedena Mamma HELP a Ryorem
uspésna, a proto jsem tuto kampan vybrala jako ptipad pro empirickou ¢ast diplomové

prace.
3.14 Metody sbéru dat

Data byla sbirdna pomoci dvou vyzkumnych metod, a témi jsou analyza
dokumenti a polo-strukturované rozhovory. Vyhodou analyzy dokumentt je fakt, ze
data nejsou vystavena zkresleni, jako je to naptiklad pti uskute¢novani rozhovori.
Subjektivita vyzkumnika je pii analyze dokumentl obsazena ve fazi vybéru
dokumentd, ne vSak v informacich, které jsou v dokumentech prezentovany (Hendl,
2005). Analyza dokumentli byla vyuzivana zejména pro popisnou cast empirického
vyzkumu, tedy pro deskripci vyvoje kampani sdileného marketingu Mamma HELP.
Pted realizaci rozhovorti jsem provedla analyzu dokumentt, které byly ke kampani
k dispozici. Pracovala jsem s mnoha typy dokumentl, zejména pak s ufednimi
dokumenty naptiklad v podobé vyrocnich zprav a s virtudlnimi daty pfedevSim
Vv podobé webovych stranek. Analyzovala jsem také tzv. vystupy masovych médii,
jako jsou clanky v novinach ¢i Casopisech, ale téz v podob¢ virtualni. Vyuzita byla i
tzv. archivni data, kterda se tykala ziskanych informaci z pokladni knihy sdruzeni

Mamma HELP (Hendl, 2005).
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Analyza dokumentt byla nékdy také vyuzita jako dopln€k po ziskani informaci
Z hloubkovych rozhovort ¢i potvrzeni platnosti nékterych tvrzeni. Tuto funkci analyzy
rozhovorti zminuje 1 Hendl (2005) vzhledem k jejich znaku nereaktivnosti. Diky
vstiicnému jednani pani Drexlerové mi byl poskytnut cenny dokument, ktery se od
ostatnich lisil tim, Ze byl internim dokumentem ustanovujicim princip kampani, a to

darovaci smlouva podepsana obéma stranami (Ryor a Mamma HELP, 2007).

Druhou zvolenou metodou jsou rozhovory s piedstaviteli jak zkoumané firmy,
tak neziskovych organizaci. Rozhovor je povazovan za nejCastéj$i metodu sbéru dat
Vv kvalitativnim vyzkumu a je definovan jako ,,nestandardizované dotazovani jednoho
ucastnika vyzkumu zpravidla jednim badatelem pomoci nékolika otevienych otdazek*
(Svafiéek, Sed’ova, a kol., 2007: 159). Existuje n€kolik typt rozhovort, v rdmci tohoto
vyzkumu byly vyuzity polo-strukturované rozhovory, kdy existuje pfedem pfipraveny
seznam témat Ci otazek, ale je zde prostor pro doptavani (Hendl, 2005). Rozhovory
V prvni fadé umoznuji ziskani informaci, které nebyly k dispozici v analyzovanych
dokumentech. Z rozhovora také budou zjistovany hlubsi informace o kampanich. Tuto
metodu jsem zvolila kvili tomu, jelikoz to umoznuje ziskat co nejpodrobnéjsi a
nejkonkrétnéjsi informace o procesu hledani partnera a o vyvoji kampané. Rozhovory
vSak slouzily zejména k zodpovézeni vyzkumnych otazek tykajicich se uspéchu

kampang.

Rozhovory byly provedeny se zastupci obou stran kampané sdileného
marketingu, tedy jak s firmou Ryor, tak s NNO Mamma HELP. Lidé, se kterymi byly
zprostiedkovany rozhovory, byli vybirani ucelové. Nejprve jsem kontaktovala pani
feditelku sdruzeni Mamma HELP, abych zjistila, zda by souhlasila se zpracovanim
ptipadové studie zaméfené na Mamma HELP, a zda by mi poskytla kontakt, s kym
bych v ramci organizace mohla provést na kampan sdileného marketingu s Ryorem
rozhovor. Dal$i otazkou bylo, zda by mi také poskytla kontakt na osobu z Ryoru. Pani
Drexlerova se zpracovanim studie souhlasila a oznamila mi, ze kampan fidila ona
sama. Proto byly rozhovory vedeny s ni. Co se ty¢e kontaktu v ramci Ryoru, pani
Drexlerova mi sdé¢lila, ze za Ryor komunikovala zejména s majitelkou pani

Stépankovou. Proto byl tedy rozhovor proveden pravé s ni.

Rozhovory byly provedeny tfi. Prvni rozhovor byl zaméfen na dvé oblasti. Prvni
oblasti byl vyvoj kampan¢ Korunka pro Zenu od prvniho kontaktu s Ryorem az po

ukonceni kampané¢ a piipadné spoluprace i po ukonceni kampané. Druhd Cést byla
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zacilena na faktory predpokladajici UspéSnou kampan. Nejprve byly zjiStovany
zakladni informace o napliiovani téchto faktor. Poté jsem se doptavala na faktor, o
kterém nebyly informace vetejné k dispozici, a tim je faktor prib€zny monitoring a
evaluace, aby bylo mozné provést vyslednou analyzu uspésnosti pomoci zhodnoceni
vsech faktort predpokladajicich tspésnost. To se tykalo faktori: mira zapojeni NNO
do kampané, pro Ryor mira zapojeni managementu ¢i jinych stakeholderti do kampané
a také stanoveni si cilii spolu s evaluaci. Nasledné jsem se dotazovala, které z faktort
predpokladajicich uspéch podle zastupct Mamma HELPu a Ryoru mohly ovlivnit
uspéch kampangé. Jelikoz je realné, Ze ispéch kampané mohl byt ovlivnén zcela jinymi
faktory nez témi, které jsou popisovany v teoretické literatufe. Prvni rozhovor byl
proveden 6. 10.2014, trval 120 minut. Cilem druhého rozhovoru, ktery se konal 17.
2.2015 a trval téz kolem dvou hodin, bylo doptavani se na detailngjsi informace o
uspéchu kampané a jejich pfinost, pfipadné i omezeni ¢i ztrat pro Mamma HELP.
Tteti rozhovor se konal 14. 4. 2015 a slouzil zejména k uceleni informaci a k pfedani
nekterych dodatecnych dokumenti (naptiklad informace z pokladni knihy Mamma
HELP). Jelikoz byly prvni tii roky kampané organizovany spolu s nadaci Vize 97,
kontaktovala jsem i tuto organizaci. Rozhovor bohuzel nemohl probéhnout, jelikoz pry
nemohla nadace dohledat zddného zameéstnance, ktery v dobé mezi 1éty 2004-2006

v nadaci pracoval (Storkova, 2015).

vvvvvv

dasové tisni. Osobni setkani s pani Stépankovou bohuzel nebylo moZno zrealizovat
z divodu pracovniho zaneprazdnéni, forma rozhovoru tedy musela byt nahrazena
dotaznikem s otevienymi otazkami, které byly zodpovézeny prostiednictvim e-mailu.
Seznam otazek byl poslan na piani Ryoru skrz pani Stépankovou ml., ktera je
v soucasné¢ dobé vedoucim oddéleni propagace. Otazky vypliovaly podle slov pani
Stépankové ml. dohromady. Pani Stépankova ml. mi viak sdélila, Ze vystupy mohou
byt prezentovany pod jménem pani Stépankové st. Jelikoz nékteré odpovédi byly piilis
strohé, nékteré nebyly vyplnény, zaslala jsem pani Stépankové ml. jesté jeden
dokument s dopliujicimi otazkami a s otazkami, které nebyly zodpovézeny. Prvni
soubor otazek byl poslan 12. 2. 2015, odpovédi ptisly dne 2. 3. 2015, druhy soubor,
kde bylo pouze par otazek, byl odeslan 24. 3. 2015 a den poté mi pfiSly odpovédi.
Rozhovor je bran ve vyzkumu jako celek, jelikoz v druhé casti dokumentu zaslané

pani Stépankovou ml. bylo opravdu pouze nékolik doplitujicich odpovédsi.
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3.15 Analyza dat

Analyza rozhovorl vychazela z tzv. otevieného kédovani. Pro potiebu kddovani
musely byt rozhovory nejprve ptepsany. Rozhovory byly ptepsany technikou doslovné
transkripce, coz je ¢asové velmi naro¢na technika, na druhou stranu je pro podrobné
vyhodnoceni podminkou (Hendl, 2005). VSechny tii rozhovory s pani Drexlerovou
byly tedy doslovné piepsany, aby se snimi mohlo déale pracovat. Odpovédi od
zastupce Ryoru nebylo nutné ptepisovat, jelikoz jiz byly v elektronické podobé. Poté
nasledovala analyza transkriptu pomoci kdédovani. ,,Kodovani nam pomdha data
popsat, kod je symbol prirazeny k useku tak, ze ho klasifikujeme nebo kategorizujeme *
(Hendl, 2005: 229). Kody jsem si vytvofila vlastni v zavislosti na vyzkumném
problému. Po realizaci kdédovani byla prace s textem ulehCena a byly vytvoreny
kategorie, do kterych spadalo vzdy né¢kolik koda. Naptiklad tsekiim rozhovoru o
vyvoji kampané jsem tedy ptitadila koéd vyvoj kampané. Tim se mi segmentovaly ¢asti
pfepisu pouze o vyvoji kampané, poté byly vytvoreny kategorie, které znamenaly
jakési etapy vyvoje kampané, kategorie byly vyznaceny rozmezim let. Vznikly tedy ti1
hlavni kategorie: 2001-2004, 2004-2006 a 2007-2012. K témto kategoriim byly vazany
pod-kategorie, naptiklad v ramci prvni kategorie vznikla pod-kategorie Prvni kontakt a

Vyvoj fady Ryamar.

Jak jiz bylo fe€eno, analyza dokumentl slouZila zejména k zodpovézeni prvni
vyzkumné otazky tykajici se vyvoje kampané sdileného marketingu. Hledala jsem tedy
co nejvice dostupnych informaci z riznych zdroji. V nékterych piipadech vSak také
slouzila k doplnéni informaci zrozhovorG ¢i potvrzeni toho, o ¢em piedstavitelky

Mamma HELPu a Ryoru hovotily.

Nejprve jsem provedla analyzu webovych stranek vsech tfech zainteresovanych
stran-tedy sdruzeni Mamma HELP, nadace Vize 97 a spole¢nosti Ryor. Diulezité je na
tomto misté¢ zminit, z2 Mamma HELP v roce 2014 vytvoril nové webové stranky. Na
nich je proklik na pivodni webové stranky. Obsah webovych stranek se v nékterych
oblastech lisi. Naptiklad se liSi ve vyctu projektil ¢i v §ifi prezentovani newsletteri, na
novych webovych strankéch jsou pouze bulletiny od roku 2014, na starych strankach
jsou k dispozici od roku 2000- 2014. Na strankach jsem vyhledavala informace podle
klicovych slov- napfiklad na webovych strdnkdich Mamma HELPu bylo klicovym
slovem Ryor, Vize 97. Na strankach Vize 97 zase Ryor a Mamma HELP. Klicovym

slovem pro vSechny byl nazev kampan¢, tedy Korunka pro Zenu-(koruna pro zdravi).
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Na webovych strankach Ryoru funguje vyhledavani pouze v oblasti produktt, tudiz
jsem musela projit vSechny sekce webovych stranek a najit skrz systematickou praci
informace o spolupraci s Mamma HELPem. Na webovych strankach se v sekci ,,0
nas-média“?® zvefejiiuje také to, co se o Ryoru pise v médiich. Viechny zvefejnéné
¢lanky jsem tedy proSla a zjiStovala, zda je v nich zminéna spoluprace s Mamma
HELPem. Jelikoz jsem zjistila, Ze Ryor kromé webovych stranek spravuje také svij

blog, i ten se proto stal zdrojem pro analyzu dokumentt.

Dale jsem pracovala s vyro¢nimi zpravami jak Mamma HELPu, tak Vize 97.
Vize 97 je jako nadace musi dle obcanského zakoniku vyddvat povinné, obcanské
sdruZeni nemusi, pfesto je ale pravidelné¢ vydava. Analyza vyro¢nich zprav u Mamma
HELPu byla provedena pro roky 2001-2013, tedy od pocatku spoluprace s Ryorem,
Zaintegrovala jsem do analyzy i roky 2001-2004, jelikoz je podle mého nazoru
kontextu. Mezi léty 2004-2006 také klicové slovo Vize 97, jelikoz byla soucasti
projektu. Rok 2013 jsem analyzovala také, jelikoZz se mohl Mamma HELP o kampani
zminovat naptiklad kvili podékovani ¢i jinému typu informace o ukonceni projektu.
Ve vyroc¢nich zpravach jsem hledala také podle klicovych slov, zejména pak podle
slova Ryor ¢i podle nazvu kampané, tedy Korunka pro zenu. Zajimalo mé, v jakych
¢astech vyro¢ni zpravy se Mamma HELP o Ryoru, pfipadn€ o kampani zminoval, jaké
informace byly sdélovany, dale jsem analyzovala sekci Uetni zavérky, jelikoZ mi §lo
o vyhodnoceni finan¢nich pfinosit kampané pro Mamma HELP. VSechny vyrocni
zpravy byly v elektronické podobé. Nekteré starSi vyroCni zpravy Vize 97 nejsou
v elektronické verzi k dispozici. Z let, kdy byla Vize 97 do kampan¢ zapojena, se mi
podafilo najit pouze vyro¢ni zpravy za rok 2006. Poté byly analyzovany vyroc¢ni
zpravy z roku 2007 a 2008, kdy uz Vize 97 v kampani nefigurovala, ale mohla se o

kampani podobné jako Mamma HELP urcitym zpiisobem jesté zmifovat.

Mamma HELP na svych webovych strankach prezentuje kromé vyro¢nich zprav
také bulletiny, které vychazi vétSinou jednou mési€né a jsou uréeny pro clenky
sdruzeni, cilem bylo analyzovat bulletiny z let 2004-2012, kdy kampan probihala, ale
bohuZzel v elektronické verzi byly pfistupné pouze do roku 2009 vcetné. Ostatni
bulletiny neslo na webovych strankach zobrazit. Celkem jsem tedy analyzovala 63

bulletind. I tyto dokumenty byly pfi vyzkumu cennymi zdroji, jelikoZ poskytovaly

20 http://www.ryor.cz/cz/o-nas/media/tisk/ [cit. 13.2. 2015].
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pomérné velké mnozstvi informaci zejména o fazi kampané do roku 2007, kdy byla

soudasti také Vize 97.

Kromé webovych stranek, vyro¢nich zprav a bulletinii jsem skrz vyhledavani
pres Google hledala piispévky o kampani na Facebooku. Poté jsem provedla prizkum
serveru Google, abych nalezla ¢lanky o kampani v médiich. Pfipadné mohlo jit o
rozhovory, kde se predstavitelé o kampani zminili. Vyhledavani probihalo opét skrz

klicova slova, jako napi. Mamma HELP a Ryor, Korunka pro zenu apod.
3.1.6 Hodnoceni kvality vyzkumu

V této Casti budou zhodnoceny silné a slabé stranky vyzkumu. Celkové prace
splnila cile, které¢ byly na zacatku ur€eny. Jako velky pfinos prace vidim teoretickou
cast, kterda podrobné popisuje problematiku sdileného marketingu z mnoha uwhlu.
Kromé ptfinosti tohoto ndstroje jsou tedy také popsany 1 jeho rizika. Teoreticka
literatura je zejména zahraniCni, jelikoz ¢eskych zdroji neni pro sepsani diplomové
prace na téma sdileného marketingu dostatek. Mnoho cennych zdroji jsem ziskala

diky studiu na University of Greenwich ve Velké Britanii.

Dale se mi podafilo vytvofit pfipadovou studii, kterd podrobné popisuje vyvoj
jedné znejstarSich a nejdéle trvajicich kampani sdileného marketingu. Jako pfinos
vidim, ze kampan byla zkoumana z pohledu jak strany neziskové organizace, tak
strany firmy, jelikoz vyzkumy na téma sdileného marketingu byvaji vétSinou
zkoumany praveé pouze z pohledu jedné strany, a to vétSinou firmy (Anghel, D. a kol.,
2011). Kromé& vyvoje byly zkoumany také piinosy, které¢ sdileny marketing ptinasi,
coz také povazuji za piinos prace, jelikoz podle Féra Darcti zatim v Ceské republice
neexistuji rozsahlejsi vyzkumy, které by se zamétovaly pravé na benefity plynouci
z CRM.

Prace by mohla postihnout problematiku jesté hloubéji, pokud by se podafilo
ziskat vice informaci o kampani ze strany Ryoru. Jsem si védoma toho, ze v praci je
nepom¢r informaci Mamma HELP versus Ryor. Problémem ale byla zejména ¢asova
vytizenost majitelky spoleCnosti. Na druhou stranu pani feditelka sdruzeni byla
ochotna o kampani hovoiit do hlouby, a navic mi poskytla mnoho internich

dokumentt, které praci vyzvedly.

S timto faktem souvisi dal$i limita vyzkumu, a to pocet rozhovord. Rozhovory

byly provedeny pouze se dvéma riiznymi informatory (pani Drexlerova a St&pankova),
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na druhé strané rozhovory spani Drexlerovou byly provedeny celkové tfi.
Samoziejmé, pokud by byly provedeny rozhovory naptiklad se ¢lenkami sdruZeni ¢i se
zaméstnanci Ryoru z PR oddéleni, kvalita prace by vzrostla. Kvili niz§imu poctu
rozhovort jsem proto kladla diraz také na vyuzivani dokumentt, které se ke kampani
vztahovaly, jako naptiklad vyro¢ni zpravy a bulletiny sdruzeni ¢i rozhovory, které

poskytovala v médiich pani Stépankova.
3.1.7 Etické otazky vyzkumu

Etické otdzky vramci diplomové prace byly feSeny v ramci informovaného
souhlasu. Ten byl podepsan obéma stranami, tedy pani Drexlerovou za sdruzeni
Mamma HELP a pani St&pankovou za spole¢nost Ryor. S jejich souhlasem jsem tedy
mohla poskytnuté informace zvetejnit pouze pro védecké ucely této diplomové prace.
Informatortim byla nabidnuta anonymita, ale ob& zastupkyné¢ odmitly, tudiZ nemusela
byt jména anonymizovand. Ob¢& zastupkyné také souhlasily stim, ze mohu
Vv diplomové praci pouzivat piimé citace z rozhovort. Pfed odevzdianim prace bylo
obéma zastupkynim nabidnuto, zda si chtéji diplomovou praci piecist. Pani Drexlerova

toho vyuzila, pani Stépankova nikoliv.

Pro zvyseni divéryhodnosti vyzkumu jsem informatory zadala, zda by mi mohly
poskytnout smlouvu mezi zainteresovanymi stranami v ramci kampané sdileného
marketingu. Jedna ze stran- nadace Vize 97 odmitla zvefejnovat informace z dané
smlouvy, to jsem tedy musela vzit na védomi a spokojit se pouze se smlouvou, ktera
byla podepsana pouze mezi Ryorem a Mamma HELPem z doby, kdy uz Vize

v kampani nevystupovala.
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3.2 Vysledky vyzkumu
3.2.1 Predstaveni partneri kampané Korunka pro Zenu
Mamma HELP

Mamma HELP, celym ndzvem Mamma HELP- sdruzeni pacientek s nadorovym
onemocnénim prsu, 0. S., ,,bylo zaloZeno v roce 1999. Je nejvétsi pacientskou
organizaci, kterd poskytuje vsestrannou pomoc zZenam s rakovinou prsu a jejich
blizkym. Aktivne se stara také o co nejvétsi dostupnost informaci o moznostech
prevence a léceni této civilizacni nemoci pro verejnost” (VZ Mamma HELP, 2015: 1).
Cilem sdruzeni je tedy zlepSovat kvalitu Zivota onkologicky nemocnych Zen, pfispivat
ke zvySeni informovanosti o prevenci i léeni rakoviny prsu u vefejnosti, ale také
prosadit zlepSeni nésledné péce o Zeny onkologicky nemocnymi. Sdruzeni ma velmi
Sirokou ¢lenskou zakladnu, ,,v prosinci roku 2014 bylo ve sdruzeni zaregistrovino 699
Zen a muzi— pacientek, zdravotniki, sympatizanti. V organizaci pracovalo 57
kmenovych zaméstnancii a 29 externich spolupracovniki* (VZ Mamma HELP, 2015:
1). Své poslani napliiuje zejména skrze tzv. Mamma HELP centra, kterych je v ramci
Ceské republiky 8 (Praha, Brno, Olomouc, Hradec Kralov¢, Pierov, Zlin, Plzen, Ceské
Budé¢jovice). Centra vznikala postupné, po prazském centru bylo v roce 2004 zalozeno
druhé centrum v Brn¢, poté nasledovalo centrum v Hradci Kralové a dalsi (VZ
Mamma HELP, 2005, 2006). Nejvyznamn¢jSimi osobami téchto center jsou laické
terapeutky, které si samy prosly onemocnénim rakoviny prsu a v centrech zajistuji
odborné poradenstvi a celkovou podporu klientkam. Kromé poradenstvi centra
poskytuji mnoho sluzeb, jako naptiklad rtizné prednasky, artedilny ¢i poskytovani
kvalitnich a aktudlnich informaci o dané problematice. VSechny tyto sluzby jsou
zdarma (Mamma HELP, 1999-2014). Mamma HELP také zajistuje provoz tzv. AVON
linky proti rakoviné prsu jiz od roku 2004. V ramci zvySovani povédomi o prevenci
rakoviny prsu sdruzeni potada osvétové prednasky o této problematice. V roce 2014
jich bylo prezentovano vyskolenymi edukdtorkami témét sto (VZ Mamma HELP,
2015).

Ryor

Firma Ryor vznikla v roce 1991, zalozila ji pani Eva Stépankova. Vystudovala
Vysokou skolu chemicko-technologickou v Praze. Od roku 1971 se zacala zabyvat

vyvojem a vyrobou kosmetiky. Po ukonceni mateiské dovolené (v roce 1991) se
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rozhodla, ze zalozi vlastni firmu. ,,Po sametové revoluci, kdy zacala byt moznost v
Ceské republice podnikat, zacaly vznikat odborné skoly zamérené na vyuku kosmeticek
a vznikalo mnoho novych kosmetickych salonii. Pravé proto se firma RYOR zamérila
nejprve na vyrobu produktit pro profesionaly, az o rok pozdéji spatrily svetlo svéta i
kosmetické produkty pro maloobchodni sit'*. \V soucasné dob¢ firma Ryor zaméstnava
kolem osmdesati zaméstnanci a vyrabi kolem 200 vyrobki, znichZ je vice nez
polovina urcena pro maloobchodni sit’ a zbylé produkty jsou uréené pro profesionalni
kosmetické salony. Od roku 1997 se kosmetika Ryor vyrabi a také distribuuje
v modernim arealu v KysSicich, ktery se nachazi blizko Kladna. ,,Firma RYOR se také
snazi expandovat do zahranici. Mezi klienty firmy RYOR se pocitaji a zaclenuji
obchodni partneri v Rusku, na Ukrajiné, Bulharsku, Nemecku, Recku, Nizozemi,
S’panélsku, Finsku, Norsku, Velké Britanii, Irsku, USA, Arabskych emiratech, na
Tchajwanu a dalsi*. Spolecnost se snazi ke kazdé zakaznici piistupovat individudlng,
coz Je jedna z odlisnosti od ostatnich kosmetickych znacek. Kosmetika Ryor neni a
nebyla podle webovych stranek nikdy testovana na zvitatech, krom¢ toho do svych
produkt nepouzivaji extrakty z ohrozenych druhtii rostlin (Ryor 2006-2015). Kromé
dlouhodobé spoluprace s Mamma HELPem spole¢nost Ryor také dlouhodobé
spolupracuje s nada¢nim fondem Slunce pro vSechny, ktery podporuje déti a dospélé

se specialnimi potiebami (Ryor 2006-2015a).
3.2.2 Vyvoj kampané Korunka pro Zenu (-koruna pro zdravi)

Nize bude predstavena kampan vedend organizaci Mamma HELP a spole¢nosti
Ryor. Bude popsan jeji chronologicky vyvoj, protoze pravé poznani vyvoje kampané
je dilezitym bodem pro zodpovézeni vyzkumnych otazek tykajicich se uspéchu
kampan¢ a vyznamu kampané. Pfed samotnou deskripci kampané bude text vénovan
také fazi vyhledavani partnera a navazovani spoluprace, jelikoZz jsou tyto faze dle
teoretické literatury klicové pro rozvoj uspésné kampané sdileného marketingu

(Nadace Via, 2008; Forum Darct, 2007, Thomas a kol., 2010).

Kampan probihala v létech 2004-2012, kdy od roku 2004-2006 krom¢ Mamma
HELP a Ryoru v kampani figurovala také tieti strana. Tou tieti stranou byla Nadace
Dagmar a Vaclava Havlovych - Vize 97. V té dobé se kampan jmenovala Korunka pro
zenu — koruna pro zdravi. Od roku 2007 vSak byla spoluprace s Vizi ukoncena a
kampail se pfejmenovala na Korunku pro Zenu. Prvni navdzani kontaktu Mamma

HELPu s Ryorem prob¢hlo jiz v roce 2001, do roku 2004 Ize spolupraci povazovat za

67



neformélni (Drexlerova, rozhovor 1, 2014; Mamma HELP, 2012a, b). Kampan bude
tedy popsana skrz tyto tfi vyznamné etapy chronologicky.

3.2.2.1 Roky 2001-2004
3.2.2.1.1 Prvni kontakt Mamma HELP a Ryoru

V roce 2001 méla organizace Mamma HELP zatim jedno klientské centrum, a to
V Praze. Pani Jana Drexlerova zastavala v té dobé funkci ¢lenky vykonného vyboru
sdruzeni a zaroven byla také statutarnim zastupcem (VZ Mamma HELP, 2002).
Z hlediska kampané sdilen¢ho marketingu je ale dilezité, ze se vroce 2001 pani
Drexlerova seznamila spani Evou Stépankovou, zakladatelkou Ryoru. Pani
Stépankova ziskala v roce 1999 titul Podnikatelka roku a v roce 2000 titul Vynikajici
podnikatelka svéta (Stépankova, 2015; Cesty k aspéchu, 2015). Pani Drexlerova
obdivovala podnikatelskou drahu pani Stépankové od jejiho zagatku, sledovala rozvoj
jeji firmy v novindch a dokonce jeji vyrobky v ramci brigddy sama prodavala. ,,
Vedela jsem, jak sama ona 7ika, Ze ty krémy zacala michat tak jako v garadzi, no a od té
chvile jsem k ni vzhlizela- zaprvé jakoby k tomu jejimu modelu podnikani, i kviili jeji
osobnosti. Takze kdyz vyhrala ten titul, tak jsem si dodala odvahu a sla za ni.“
Prvotnim cilem seznameni bylo vyjadifeni obdivu a pogratulovani k titulu uspésné
podnikatelky (Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Pani Stépankovou vté dobé
kontaktovalo mnoho neziskovych organizaci se Zzadosti o pomoc, byla si védoma toho,
7e alespon jednu z nich by podporovat méla. NejsmyslupInéjsi ji pfiSel pravé Mamma
HELP (Stépankova, 2015).

Jejich setkani bylo necekané velmi uspésné. Vysledkem setkani bylo zapoceti
projektu kosmetickych poraden, kdy zaméstnankyné ze spolecnosti Ryor pravidelné
navstévovaly klientky Mamma HELPu. Kosmetické poradny probihaly v rameci
odpolednich komunitnich programt pro ¢lenky Mamma HELPu. Tento typ spolupréace
fungoval po celou dobu kampan¢ sdilené¢ho marketingu. Kromé kosmetickych poraden
fungovala finan¢ni podpora Mamma HELP ze strany Ryoru. Ryor naptiklad pfispival
na rekondi¢ni pobyty organizované Mamma HELPem ¢i daroval organizaci vécné
dary jako automobil ¢&i lednici (Stépankova, 2015; Drexlerova, rozhovor 1, 2014; VZ

Mamma HELP, 2003, 2005).
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3.2.2.1.2 Vyvoj kosmetické fady Ryoru Ryamar

Dalsi rozmér zaCala mit spoluprace pravé diky kosmetickym poradnam, kde
klientky Mamma HELPu sd€lovaly, Ze nejvétsi problémy maji s ozafenou kizi po
radioterapiich. V té dob& bylo pani Stépankové nabizeno semeno amarantu. Ona
rozuméla jejich U¢inkim a védéla, ze pronikd hluboko do kize a intenzivné kazi
regeneruje (Drexlerova, rozhovor 1, 2014; Stépankova, 2015). Vysledkem je tedy
ochrana a rychlejsi uzdraveni spalené kuze, ,,nedochdzelo zde viibec ke spdlenim a
naopak drive poskozena kiize se velmi rychle hojila“ (Mij Ryor, 2015). Pani
Stépankova si tedy uvédomila, e pravé tento produkt by mohl nemocnym Zendm
pomoci a zacala vyvijet inovativni fadu Ryamar s vysokym obsahem amarantového
oleje. Mamma HELP tedy inspiroval Ryor k vytvofeni nové fady produkti, ktera je
zaroven lécebnd, ale mize ji vyuzivat Sirokd vetejnost, jelikoz je celkové vhodna pro
citlivou pokozku (Drexlerova, rozhovor 1, 2014; Stépankova, 2015). Ryor byl dokonce
prvni firmou, ktera v Evropé zacala vyrabét ptipravky z amarantového oleje (Stadler,
2009). V bulletinu z roku 2004 se pani Drexlerova zminuje, Ze prvni produkty z fady
Ryamar vznikly vroce 2002 (Bulletin MH, 5/2004). Rada za¢inala se dvéma
produkty- krémem a olejem, ale béhem cCtyf let se pocet produktt zvysil na sedm
vyrobki (Ryor, Facebook, 2004). Informace o vyvoji této fady Mamma HELP umistila
na svoje webové stranky k informacim o projektu Korunka pro zenu, ktery ale vznikl

az v roce 2007 (Mamma HELP, 2012b).

Dalsim dualezitym meznikem bylo propojeni spoluprace Mamma HELPu a Ryoru

s nadaci Vize 97, kde prave fada Ryamar byla predmétem spole¢né kampang.
3.2.2.2 Roky 2004-2006
3.2.2.2.1 Vznik kampané Korunka pro zenu- koruna pro zdravi

Kampan Korunka pro Zenu- koruna pro zdravi, vznikla az ve fazi, kdy Ryor
navazal spolupraci s Vizi 97. Spolupraci s Ryorem iniciovala Vize 97 skrz pani
Havlovou, pani Stdpankova na nabidku viak reagovala tim, Ze uZz Ryor podporuje
Mamma HELP. Proto Vize 97 pfisla s navrhem, Ze by se spoluprace mohla propojit.
Jelikoz ze strany Ryoru byl zajem o to, aby se pomoc Mamma HELPu spojila
s néjakym vyrobkem Ryoru, nabizelo se vytvofit kampan sdileného marketingu pravé
k nové vzniklé fadé Ryamar. Z pozice Vize 97 jako nadace bylo tedy navrzeno, aby

finan¢ni pomoc Ryoru k Mamma HELP byla pferozdélovana pravé pies nadaci. Po
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domluvé mezi Ryorem a Vizi 97 tedy vznikla inovativni kampan s ndzvem Korunka
pro zenu- koruna pro zdravi, kdy z kazdého produktu Ryamar byla vénovana 1 K¢
organizaci Mamma HELP skrz nadaci Vize 97 (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a
2015; Stépankova, 2015).

Népad zrealizovat kampan sdileného marketingu tedy pfisel ze strany Ryoru a
Vize 97, pani Drexlerova s napadem souhlasila, jelikoz jiz tento model znala ze
zahranic¢i (z USA) a tento typ spoluprace se ji zamlouval. Pro Ryor byla tato kampai
prvotnim kontaktem s Vizi 97, ale Mamma HELP s nadaci jiz dfive spolupracoval.
Nadace totiz finan¢né€ podporovala rozvoj druhého centra Mamma HELP v Brn¢ a
krom¢ toho byla pani Havlova na navstéveé v prazském centru Mamma HELP. Mezi
organizacemi existovala ur€itd podobnost v zaméfeni organizaci, jelikoz se Vize 97
zam¢tovala na medializaci problematiky rakoviny tlustého stteva, a Mamma HELP
zase na medializaci problematiky rakoviny prsu (Drexlerova, Rozhovor 1, 2014; Vize

97, 2007; Bulletin MH, 4/2004).

Jaka vlastn€ byla motivace zapojeni se do kampané pro Ryor a Mamma HELP?
Podle pani Stépankové by méla kazdd firma mit vlastni projekt spoledenské
odpovédnosti, a projekt Korunka pro Zenu- koruna pro zdravi takovym projektem byl.
Cilem kampané pro Ryor bylo ,,pomoci zZendm s rakovinou prsu, pomoci Vv rozvoji
Mamma HELPu a zpropagovat fadu Ryamar s obsahem amarantového oleje mezi
Zenami s timto onemocnénim, ktery dokadze velmi dobre regemerovat pokozZku po
ozarovani a lidem s citlivou pokoZkou. Dalsim faktorem samozrejmé bylo zpropagovat
i firmu RYOR jako spolecensky odpovédnou* (Stépankova, 2015). Hlavni motivaci
vstoupit do kampané pro Mamma HELP byla vidina pravidelného finanéniho obnosu
s ohledem na situaci, Ze organizace v té dob¢ potfebovala zejména finance na provoz
svych klientskych center, a pravé penize na provoz jsou dle pani Drexlerové tou
druhou stranu pani Drexlerova dle jejiho vyjadieni délala vSe s mySlenkou na dopady,
které to bude mit pro organizaci. Nikdy podle jejich slov nedélala nic jenom kvili

penéztim (Drexlerova, Rozhovor 1, 2014).

Pted oficialnim zapocetim kampané byla podepsana smlouva mezi vSemi tiemi
stranami, kde byl podrobné popsan zplsob ptevodu penéz ptes nadaci do Mamma
HELPu, kromé toho smlouva obsahovala pravidla publicity pro vSechny zucastnéné

strany. Smlouva byla ur¢ena vzdy na dobu jednoho roku, byla tedy nékolikrat
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prodlouzena. Na druhé strané¢ partneii nediskutovali o cilech ¢i ocekavanich
z kampané (§tépénkové, 2015; Drexlerova, rozhovor 2, 2015). Konkrétni obsah
smlouvy bohuzel neni k dispozici, jelikoz se nadace Vize 97 vyjadiila, Ze nesouhlasi
s jejim zvefejiiovanim, jelikoZ pry podléha obchodnimu tajemstvi (Storkova, 2015).
Z vyro¢ni zpravy Vize 97 z roku 2006 je alespon viditelna jeji pferozdélovaci funkce.
V sekei piijaté dary jsou zvetejnény celkem Ctyfi ¢astky (jelikoZ byly penize zasilany
kazdé tii mésice), které Ryor daroval Vizi 97, a tcelem Vize 97 bylo zaslat tyto ¢astky

na konto Mamma HELP (VZ Vize 97, 2007).

Co se tyCe stanoveni castky transferu a zplsobu vyuziti penéz Mamma
HELPem, pani Drexlerova v rozhovorech nékolikrat zminila, ze spoluprace s Ryorem
byla zaloZzena na vzajemné davéte, a podle toho vzniklo 1 nastaveni kampang. Vyse
transferu byla ponechina na rozhodnuti pani Stépankové, ktera vybrala takovou
castku, jez byla piijatelna pro obé¢ strany. Naopak to, na co penize piijdou, nechala pani
Stépankova na uvazeni pani Drexlerové, jelikoZ ji v tomto ohledu divéfovala. Obé
tedy souhlasily stim, Ze vyse transferu bude 1 K¢ z kazdého prodaného vyrobku
z fady Ryamar, a Ze penize vzdy ptijdou na provoz Mamma HELP center, jelikoz v té
dobé& potiebovalo sdruzeni pravé penize na tyto provozni naklady (Stépankova, 2015;
Drexlerova, rozhovor 1, 2014). To, ze finan¢ni dary slouzily k pokryti provozu

Mamma HELP center, zmitiuje explicitné i Vize 97 (Vize, 2007; VZ Vize, 2006).

Role Vize 97 byla v kampani zejména medializa¢ni. Nadace si vzala na starost
pravé medializaci kampang, coz projektu podle pani Drexlerové velmi pomohlo
(Drexlerova, rozhovor 1, 2014; Bulletin MH, 6/2004; Stépankova, 2015). Nadace Vize
97 se o kampani zminovala na n¢kolika mistech na svych webovych strankach,
naptiklad v sekci aktuality, byly prezentovany nékteré fotografie pii piileZitosti
zapoceti kampanég, kampani je také v€novan prostor ve vyro¢nich zpravach nadace
(Vize, 2007; VZ Vize, 2006, 2008). Krom¢ role medializatora tedy méla nadace na
starost pfesun penéz od Ryoru k Mamma HELPu, ¢astky se ptesouvaly ¢tyfikrat roéné.
Dle vyjadieni pani Drexlerové se obcas stavalo, Ze vybrana ¢astka ptichazela na jejich
ucet s ¢asovou prodlevou kvili organizaénim problémtm v nadaci. Hlavni roli Ryoru
byla vyroba produktt fady Ryamar a jeho propagace (Drexlerova, rozhovor 1, 2014).
Roli Mamma HELPu byl vramci kampané podle pani Stépankové jeji rozvoj skrz

poskytnuté penize (Stépankova, 2015).
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Kampan Korunka pro zenu- koruna pro zdravi byla oficialné pfedstavena na
tiskové konferenci vnovém sidle nadace Vize 97 dne 4. 5. 2004. Projekt byl
prezentovan takto: ,,Z kazdého prodaného vyrobku kosmetické rady Ryamar |,
oznaceného specialni samolepkou se zlutou korunkou, bude jedna koruna vénovana na
provoz Mamma HELP Center* (Vize 97, 2007). Na tiskovou kampan byly pozvany
zejména Séfredaktorky damskych casopist, které pry pfislibily, Ze projekt zvefejni.
Kampan byla sice oficidlné predstavena v kvétnu, ale podle bulletinu sdruzeni Mamma
HELP kampan fungovala jiZz v dubnu. O tom, Ze jde 1 K& zkazdého prodané¢ho
vyrobku z fady Ryamar na podporu Mamma HELPu, se v dubnovém bulletinu z roku
2004 hovofii na dvou mistech. VSechny vyrobky z fady Ryamar se tedy po pfedstaveni
kampan¢ zacaly oznaCovat nalepkou, na které byl napsan jak ndzev kampané: Korunka
pro zenu- koruna pro zdravi tak i jména vSech zainteresovanych stran (Bulletin MH,

4/2004). Grafické podoba tohoto propaga¢niho materialu je uvedena nize.

Obr. ¢. 8: Propagacni material kampané Korunka pro Zenu- koruna pro zdravi

Zdroj: Mamma HELP, 2012a

I podle vyjadieni Ryoru se tento obrazek lepil na vyrobky Ryamar, takze kazdy
védél, kdo je v projektu zaélenén (Stépankova, 2015). Pani Drexlerova se ohledné
tohoto grafického zpracovani vyjadiila, Ze to nebyla medidln¢ $tastna volba, jelikoz
logo pisobilo roztiistén¢ a nazev kampané byl dlouhy. Po ukonceni spoluprace s Vizi
se vSak tento propagacni materidl prestal vyuzivat a nazev se zkratil, coz pani

Drexlerova uvitala (Drexlerova, rozhovor 1, 2014).
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O tom, Ze jde 1 K¢ z kazdého prodaného vyrobku z fady Ryamar na podporu
Mamma HELPu, se v bulletinu hovoii na dvou mistech (Bulletin MH, 4/2004). To, ze
je zvefejiiovano, jaka Castka (v tomto ptipadé tedy 1 K¢) bude darovana z prodeje
neziskové organizaci, a jaka celkova Castka se diky kampani vybrala, neni, jak jiz bylo
vyse feCeno, samoziejmé. Podle pani Drexlerové to neni prezentovano z diivodu toho,
7e je snadné si spocitat, kolik produktii tedy bylo prodano. Nékdo to povazuje za
obchodni tajemstvi, jelikoz si tak konkuren¢ni firmy mohou jednoduse zjistit, kolik

krém naptiklad pravé Ryor v ramci kampanég prodal (Drexlerova, rozhovor 2, 2015).

Nadace Vize 97 hodnoti kampan jako uspésnou v tom smyslu, ze kampai
prezentuje na webovych strankach v sekci ,,Co se v minulosti podafilo” (Vize 97,
2007) i ve vyro¢ni zpravé z roku 2008, pfestoze uz nebyly partnerem projektu (VZ
Vize 97, 2009). Spoluprace vSak byla v roce 2007 ukoncena ze strany Ryoru kvili
riznym administrativnim problémim, které se tykaly nastaveni spoluprace
(St&pankova, 2015). Projekt Korunka pro Zenu- koruna pro zdravi tedy trval celkem
dva a pul roku a organizaci Mamma HELP pfinesl celkem 183 206 K¢, diky kterym
mohlo sdruZeni rozsifit sit Mamma HELP center v Ceské Republice. Na webovych
strankach Mamma HELPuU jsou krom¢ téchto informaci zvefejnény i celkové ¢astky za
kazdé cCtvrtleti a kampan je hodnocena jako uspésna (,,Korunka pro Zenu, koruna pro
zdravi byl uspésny spolecny projekt...*). V dolni ¢asti sekce informaci o projektu je
sd€leni, Ze ,,projekt pokracuje navazujicim dalsim projektem Korunka pro Zenu‘.
(Mamma HELP, 2012a). Kromé webovych stranek organizace byla vzdy kampan
zminovana ve vyro¢nich zpravach Mamma HELP na nékolika mistech. V sekci
,,Projekty, kterymi nas podporuji jini“, byl popsan princip spoluprace. V roce 2004
byla navic vedle textu fotografie z tiskové konference v ramci oficialniho zahajeni
kampang. VySe daru byla prezentovana v ucetni ¢asti, v kolonce Vynosy jako dar od
nadace Vize 97. V sekci ,,Sponzofi“ bylo jesté vyjadieno podékovani jak firmé Ryor
,.za projekt Korunka pro Zenu- koruna pro zdravi, sponzorské dary, bezplatnou
kosmetickou poradnu, cenové vyhodné produkty a spoustu kosmetickych darki*“, tak
nadaci za spravu spole¢ného projektu (VZ Mamma HELP, 2005, 2006, 2007).

Spoluprace Mamma HELPu s Vizi 97 voln¢ pokracovala 1 po ukonceni spolecné
kampané. Nadace napiiklad organizaci podpofila v rdmci vdnoc¢niho charitativniho
bazaru v roce 2008 ¢i 2012 (Vize, 2007). Navic Vize 97 zminuje kampan v n¢kolika
svych vyro¢nich zpravach i po ukonceni kampané (Vize, 2007; VZ Vize, 2008).
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3.2.23 Roky 2007-2012
3.2.2.3.1 Vznik kampan¢ Korunka pro Zenu

Dal$im dilezitym meznikem spoluprace Ryoru s Mamma HELPem je pravé
zména nastaveni kampané sdileného marketingu, kdy Vize 97 z kampané vystoupila.
Jak pani Stépankova, tak pani Drexlerova se shodly na tom, aby v ramci spokojenosti
obou stran projekt pokracoval bez zapojeni Vize 97. Kampan se pfejmenovala a nazev
se zkratil na ,,Korunka pro zenu“, trvala od pocatku roku 2007 az do roku 2012
(Drexlerova, rozhovor 1, 2014; Mamma HELP, 2012b). Informace o novém typu
spoluprace byly uvedeny pani feditelkou v bulletinu z roku 2007 sdruzeni takto: ,,Jesté
dodavam, ze RYOR s nami uzaviel novou smlouvu na projekt KORUNA pro zdravi, a i
letos nam posila korunu z kazdého prodaného produktu rFady RYAMAR! Za
predchozich 2,5 roku jsme takto v podobném projektu ziskali vic jak 183 000 korun
(Bulletin MH, 7-8/2007: 21). Spole¢na kampan Mamma HELPu a Ryoru tedy

pokracovala, pouze s ur€itymi zménami. Tyto zmény budou popsany nize v textu.
322311 Princip fungovani kampané

Prvni zménou byl zpiisob pievodu penéz, jelikoz tim, Ze odstoupila nadace Vize
97, se celkové zjednodusila administrativa a penize putovaly vzdy rovnou na konto
Mamma HELP. Cile spolecné kampané a zptisob jejiho fungovani byly popsany
vV novém dokumentu v podob¢ darovaci smlouvy, kdy je darcem Ryor a obdarovanym
Mamma HELP. Piedmét a ucel darovaci smlouvy zni takto: ,,Ddrce se zavazuje, Ze
bude obdarovanému poskytovat financni dary, sestavajici se z podilu na trzbdach
Z prodeje vyrobkit Ryor, kosmetické rady Ryamar. Vyse podilu cini 1 K¢,- 7 kazdého
prodaného vyrobku této rady. Obdarovany prohlasuje, Ze financni prostiedky véenuje
na podporu projektu Provoz sité MH center, zaméreného na pomoc Zendm
S nadorovym onemocnénim prsu. “ Dale je v darovaci smlouvé feceno, ze Ryor se jako
darce zavazuje 1 x za kalendaini Ctvrtleti vykazat ptehled prodeje vyrobkl z fady
Ryamar, a z toho vypocitat ¢astku daru pro Mamma HELP. Penize byly zasilany na
konto Mamma HELP vzdy do 15. dne nasledujiciho mésice (Ryor a Mamma HELP,
2007). Z vyse popsaného tedy vyplyva, Ze ¢astka transferu se nezménila, nezménil se
ani ucel vyuziti finan¢nich prostiedkd. Diky urceni doby, do které mély byt penize

vvvvvv

obnosu.

74



Stejné jako u kampané Korunka pro Zenu-koruna pro zdravi, i kampan Korunka
pro Zenu nebyla €asové ohranicena. Podle vypovédi pani Drexlerové se pry vzdy na
konci roku s pani Stépankovou setkaly, a bylo podle jejich vzajemné spokojenosti
rozhodnuto, zda bude ¢i nebude kampan pokracovat. Naposledy se tedy takto
spoluprace prodlouzila na konci roku 2011, jelikoz na konci roku 2012 pfislo dopisem
vyjadieni od Ryoru, Ze cht&ji spolupraci vramci kampané ukoncit (Drexlerova,

rozhovor 1,2014).
3.2231.2 Propagace kampané

Do urcité miry se zménil i zplisob propagace. VySe bylo zminéno, Ze informace
o projektu Korunka pro zenu- koruna pro zdravi byly pfimo na krabic¢kéch vyrobki
fady Ryamar, zakaznici tedy védé¢li, kdo byl do projektu zapojen, na co penize
Z prodeje jdou, a koho koupi produktu podpoii. Béhem kampané Korunka pro zenu jiz
vSak nebyly tyto propaga¢ni materialy vyuzivany, jelikoz Vize 97 z projektu
vystoupila. Na krabickéach fady Ryamar tedy informace o kampani chybéla. Misto toho
byly dle vyjadieni obou stran Sifeny zejména v prvnich letech kampané letacky, které
obsahovaly zékladni informace o kampani spolu s principem jejiho fungovani. Letacky
byly distribuovany v ramci znaékovych a partnerskych prodejen Ryoru (Stépankova,
2015; Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015). Zakaznice se tedy o kampani mohly
dozvédéet prave skrze letacky, které ale v pozdéjsich letech kampané nebyly vyuzivany,
dale potom prostfednictvim regionalnich obchodnich zastupcti Ryoru. Ti propagovali
kampan 1 samotnou fadu Ryamar naptiklad osobnim sdélenim, ze je amarantovy olej
vhodny pro Zeny po ozatfovani, protoze hloubkové regeneruje pokozku. Kromé toho

méli obchodni zastupci k dispozici jiz zminéné letacky (Stépankova, 2015).

Kromé propagace kampané navenek byly informace o kampani Sifeny 1 uvnitf
Mamma HELPu. Pani Drexlerova sdélovala informace o kampani jak zaméstnanclim
Mamma HELP, tak i Clenkdm a stalym klientkdm sdruzeni, a to naptiklad na
mésicnich pravidelnych setkanich ¢i i v ramci kosmetickych poraden, které jim Ryor
poskytuje jako sluzbu zdarma. Prezentovala jim napfiklad historii spoluprace
s Ryorem nebo informaci o rozsifeni fady Ryamar, coz pro né pry bylo vyhodné
Z hlediska finan¢niho 1 praktického, jelikozZ existoval dalsi pfipravek, ktery je uzitecny
pro zeny s poSkozenou kuzi (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015). V bulletinech
je fada Ryamar propagovana na mnoha mistech, stejné tak informace o kampani

sdileného marketingu (Bulletin MH, 1-2/2008, 4/2008, 9/2008, 3/2009). Na druhou
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stranu lze fici, Ze nejvice informaci bylo prezentovano v dob¢, kdy byla kampan nova,
a bylo, da se fici, o ¢em psat, tedy zejména v roce 2004 (Bulletin MH, 4/2004, 5/2004,
6/2004, 3/2005).

Pani Drexlerova se vSak ke zplisobu propagace vyjadrila tak, Ze Ryor dostate¢né
nevyuzil potencial nastroje sdileného marketingu, pravé napiiklad kvuli tomu, Ze
potencidlni spotfebitelé o kampani nevédéli, jelikoz na produktech informace o
kampani nebyla. Divod, pro¢ tato informace na vyrobcich nebyla uvedena, pani
Drexlerova nezna, je ale pry mozné, ze ndklady na piebal krabicky by byly pfilis
nakladné vzhledem k situaci, Ze vyse transakce byla pouze 1 K¢&. Pani Drexlerova vsak
pfiznava, ze potencial sdileného marketingu nebyl vyuzit na obou stranach, tedy i na
stran¢ Mamma HELP ,,hlavné z hlediska toho, Ze ty lidi o tom vedeli malo*
(Drexlerova, rozhovor 2, 2015). Kromé¢ zminénych kandli propagace (letdcky a ustni
predani skrz regiondlni obchodnice) se obé ptedstavitelky organizaci snazily projekt
zminovat napiiklad v riznych rozhovorech, ale to se stavalo podle pani Drexlerové

zejména na zacatku projektu, poté se to praktikovalo spiSe nahodile (Drexlerova,

rozhovor 1, 2014).

Oba partneti prezentovali kampan na webovych strankach. Ryor se o kampani
zminuje V sekci ,,Partnefi, kde je v seznamu partnertt logo Mamma HELPu spolu s
popsanim principu spole¢né kampané s timto obsahem: ,,Ceskd prirodni kosmetika
RYOR podporovala sdruzeni Mamma HELP v letech 2001 — 2012, kdy z kazdého
prodaného vyrobku rady Ryamar pro velmi citlivou plet, byl vénovan financni
prispevek na konto sdruzeni” (Ryor, 2006-2015a). Bohuzel se vtomto popisu
spoluprace vyskytuje chyba, jelikoz kampail sdileného marketingu vznikla az v roce
2004, do té doby sice spoluprace mezi obéma spolec¢nostmi fungovala, ale nikoliv na
bazi sdileného marketingu. Ryor se o kampani zminuje také ve svém online blogu, kde

b144

3. 1. 2012 publikoval ¢lanek s nazvem ,Jak na citlivou plet*. V tomto ¢lanku je
prezentovana fada Ryamar a mimo jiné jde zde informace o kampani se sdruZzenim
Mamma HELP: ,,Dodnes ziskava sdruzeni Mammahelp z kazZdého zakoupeného
vyrobku z fady Ryamar, jak se rada s amarantovym olejem nazyva, korunu na ucet
sdruzeni na podkladeé akce "Koruna pro zdravi, korunka pro Zenu" (Mij Ryor, 2015)
Je tedy vidét, ze kampan byla prezentovana i v ramci posledniho roku kampang.
V tomto vynatku doSlo ale ke zvefejnéni nepravdivé informace, jelikoZ kampan s timto

nazvem trvala pouze do roku 2007, poté se jmenovala pouze Korunka pro zenu.
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Na webovych strankach Ryoru v sekei ,,0 nds- média“, jsou zvetejnény zdroje,
kdy se o Ryoru mluvilo v rozhlase, v tisku ¢i v televizi. V ramci analyzy dokumentt
bylo zjistovano, v jakém mnoZstvi se pani Stépankova zmifiovala o Mamma HELPu ¢&i
o projektu Korunka pro Zenu. Clanky jsou z ¢asového obdobi 2011-2014. Zamétila
jsem se tedy na dobu, kdy byla realizovana kampan s Mamma HELPem, z této doby
bylo zvetejnéno 16 Clankl. O spolupraci s Mamma HELPem se hovotilo v 5 z téchto
16 ¢lankt. Nejvice informaci je prezentovano v C¢asopise Fresh Marketing, kde pani
Stépankova hovoii o vyvoji spoluprace s organizaci Mamma HELP a na konci se
zminuje o kampani sdileného marketingu. Kampan spojena s tfadou Ryamar je
zminéna jeSté v dalSich dvou ¢lancich. VSechny c¢lanky explicitné uvadéji, ze Ryor

spolupracuje s organizaci Mamma HELP (Ryor 2006-2015b, c, d, €, f).

Sdruzeni Mamma HELP kampan prezentovalo pouze na staré verzi webovych
stranek, které¢ byly v roce 2014 zaménény za nové, jak jiz bylo zminéno. Kdyz jsem
pracovala na empirické ¢asti, nové webové stranky nebyly zcela dokonceny, proto
jsem informace hledala na plvodnich strankdch. AZ po spusténi plné verze jsem

prohledala 1 stranky aktudlni.

Na ptivodnich strankdch Mamma HELP kampan prezentuje v sekci ,,Projekty®.
Kampan zde ma proklik na vlastni stranku, kde naleznete informace o historii
spole¢ného projektu, navic jsou zde vypsany jednotlivé castky za kazdé Ctvrtleti, které
sdruzeni od Ryoru ziskalo. Kampan je zde prezentovana takto: ,, Firma RYOR dava po
1 koruné z prodeje vyrobkii ze své rady Ryamar s obsahem amarantového oleje, ktera
Jje urcena pro velmi citlivou plet, na provoz MAMMA HELP center (Mamma HELP,
2012b). Vse dilezité je zde tedy feceno- kdo dava, komu déava, kolik dava, a na co
dava. Kromé toho se Mamma HELP zminiuje o kampani ve vSech vyro¢nich zpravach
od roku 2004 az do roku 2012, kde byly prezentovany zakladni informace o kampani
spolu s darovanym mnozstvim finanéniho obnosu za dany rok. Od roku 2007 se ve
vyro¢nich zpravach tedy uz neobjevovala kampan Korunka pro Zenu- koruna pro
zdravi, ale pouze kampan Korunka pro zdravi. Informace o principu kampané, tedy Ze
1 K¢ z kazdého koupeného produktu z fady Ryamar jde na podporu Mamma HELPu,
byla prezentovana az v roce 2008 (nasledujici ro¢niky to vSak bylo zminéno vzdy). Do
té doby informace o transakci chybéla. Bylo tedy prezentovéano, ze projekt realizuje
Ryor, a byla fecena castka, kterou Ryor Mamma HELP podpofil. V popisu spoluprace

je bohuzel vSude pouzivan nespravny nazev kosmetick¢é fady. Mamma HELP ji
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oznacoval za fadu Amarant (VZ Mamma HELP 2005-2013), ale jde o fadu Ryamar
(Ryor, 2006-2015a). Tento fakt mohl byt podle mého nazoru pro Ctenate i jiné

stakeholdery matouci. V bulletinech byl vSak vzdy psan spravny nazev fady (Bulletin
MH, 5/2004, 6/2004, 7-8/2007 a dalsi).

Darovana cCastka za dany rok byla tedy vzdy feCena v sekci ,,Projekty®, kromé
toho se ¢astka vzdy objevovala v sekci Vykazil ziski a ztrat v kolonce Vynosy. Dar
byl popsén jako dar Ryor ¢i dar Korunka Ryor. V odd€leni sponzoti vzdy Mammm
Help d€koval Ryoru za pomoc. Do roku 2007 d€kovalo sdruZzeni Ryoru za projekt
Korunka pro zenu- koruna pro zdravi (v roce 2007 pouze jen Korunka pro zdravi),
sponzorské dary, bezplatnou kosmetickou poradnu, cenov€ vyhodné produkty a
spoustu kosmetickych darkti. V dalsich letech se dékovani zkratilo na pouhé
jmenovani firmy Ryor. Toto nastaveni se ale tykalo 1 ostatnich sponzorti (VZ Mamma

HELP, 2005-2013).

Toto se vztahovalo k ptvodni verzi webovych stranek. Na aktualnich webovych
strankach, které byly spustény ke konci roku 2014, se jiz v sekci ,,Projekty” Korunka
pro zenu nevyskytuje. Toto se ale tyka i dalSich projekti. Pravdépodobné je to
z divodu, Ze projekty jiz nebézi, informace o nich jsou tedy pouze na pivodni verzi
webu. Informace o spolupraci vSak lze nalézt ve vyroc¢nich zpravach, ty jsou
zvetejnény ze stejnych ro¢nikl jako na pivodni verzi webu. Kromé toho se Mamma
HELP o Ryoru zminuje v sekci ,,O nas-Partneii a sponzofi“ (Mamma HELP, 1999-
2014).

Mésic pred ukoncenim spoluprace v ramci kampané Mamma HELP napsalo o
kampani na Facebook toto: ,, Mate velmi citlivou plet nebo jste absolvovala ozarovani?
Pak vam doporucujeme precist si clanek o kosmetice s amarantovym olejem, kterou
vyvinula a otestovala firma RYOR. Soucasné RYORu moc dékujeme za dlouhodobou
podporu (Mamma HELP, FB, 2012). Jak je tedy vidét, Mamma HELP vyuzival
K propagaci kampané vice typti komunika¢nich kanald, zejména pak webové stranky,

bulletiny a vyro¢ni zpravy..
322313 Prubézny monitoring a evaluace kampané

Tato kratkéa kapitola bude popisovat, zda a pfipadné jakym zptisobem probihal

pribézny monitoring kampané ¢i jeji evaluace. Informace k této oblasti byly
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zjiStovany zejména z otdzek vramci rozhovort tykajici se jednoho z faktorid

predpokladajicich uspéch kampang, a to pravé monitoring a evaluace kampang.

Monitoring v priibéhu kampané podle pani Stépankové pfili§ neprobihal, nebyl
pro Ryor velmi dilezity. Kdyz uz byl vyuzivan, aplikovanymi metodami bylo
pozorovani a statistika. Detailnéjsi evaluaci Ryor vyuZzival az ke konci kampanég, kdy
se pravé rozhodovalo o tom, zda se vyplati v kampani pokradovat (St&pankova, 2015).
Co se tyce monitoringu a evaluace, byl vyuzivan pouze monitoring médii. Po n€kolik
let tuto sluzbu poskytoval zdarma jeden z partnert Mamma HELPu. Monitoring médii
byl pry realizovan v ramci kampané od roku 2006. Soustavnou analytickou ¢i
evaluacni praci zatim nerealizuji. Pani Drexlerova si je vSak védoma toho, Ze by se
toto nastaveni mélo zmeénit i z hlediska toho, Zze organizace ma skoro 700 Clent, ale

zazemi organizace velké neni.
322314 Podoby spoluprdce mimo kampan

Po celou dobu kampang, a to jak prvni kampané Korunka pro zenu- korunka pro
zdravi 1 pokracovani kampané bez Vize 97, probihaly mezi Ryorem a Mamma
HELPem 1 jiné druhy spoluprace. Jak jiz bylo feceno, jesté pied zapoCetim kampané
Ryor organizoval kosmetické poradny, které byly poskytovany pro Mamma HELP
zdarma, vétSinou jednou mési¢né. V prvnich letech spoluprice mezi Ryorem a
sdruzenim Mamma HELP se téchto poraden tcastnila sama majitelka Ryoru, tedy pani
Stépankova, coz pry klientky sdruzeni velmi ocetiovaly (Drexlerova, rozhovor 2,
2015). Podrobnéjsi informace o poradnach jsou prezentovany v bulletinech.
Kosmetické poradny byly casto spojeny s prezentovanim novych vyrobkti Ryoru.
Nejprve probihaly poradny pouze v prazském centru, ale jak vznikala centra nova,
roz§ifovala se tato sluzba i do nich (Bulletin MH, 4/2004, 7-8/2004, 9/2005, 1-2/2007).
Kromé toho po nékolik let dékovalo sdruzeni pani Stépankové za tuto sluzbu v sekci
,»Sponzofi“ (VZ Mamma HELP, 2005, 2006, 2007, 2008). Tento typ spoluprace
pretrvava i po ukonceni kampané Korunka pro zenu (Drexlerova, rozhovor 1, 2014;

Mamma HELP, 2014).

Krom¢ toho také v ramci celého obdobi kampané mohla organizace Mamma
HELP vyuzivat snizenych cen pfi nakupt produktt firmy Ryor. Prakticky je hromadny
prodej organizovan tak, ze si klienty a ¢lenky hromadné objednaji produkty, a ty jsou

potom pfivezeny do jednoho z center Mamma HELPu. Tuto vyhodu mize organizace

79



Mamma HELP vyuzivat az dodnes (Drexlerovd, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015).
Z pokladni knihy v prazském centru Mamma HELP byly diky pani Gc¢etni zjiStény
velmi zajimavé udaje. Jde o informaci, jakou ¢astkou pfispélo Mamma HELP Ryoru
skrz nakup jeho vyrobku v letech 2002, 2006, 2007 a 2009. Nize jsou ¢astky uvedeny.

Tabulka ¢. 2: cdstky z ndkupii vyrobkit Ryoru sdruzenim Mamma HELP z let
2002, 2006, 2007 a 2009

rok ¢astka
2002 36422, -
2006 23188, -
2007 13013,-
2009 12601,-

Zdroj: Mamma HELP-pokladni kniha, 2015

Je nutné uvést, ze se jedna pouze o prodej v rdmci prazského centra, takze prodej
za vSechna centra by znamenal vyssi ¢astky. V roce 2002 vSak existovalo jenom
prazské centrum, v roce 2004 jiz bylo oteviené¢ druhé centrum v Brné. Jak je vidét,
nejvyssi Castka je pravé v roce 2002. Pani Drexlerova si to vysvétluje tim, ze pani
Stépankova v té dobé sama do prazského Mamma HELP centra jezdila a produktech
hovotila a mély na klientky velmi pozitivni vliv. V pozdéjsich letech ji nahradily

zaméstnankyné Ryoru (Drexlerova, rozhovor 3, 2015).

Mamma HELP také ziskal od Ryoru pozvani na exkurzi do vyrobny produktii
Ryor. Ta se nachazi v Kysicich u Prahy. Exkurze probéhly v roce 2000 a v roce 2007.
O exkurzi z roku byl napsan ¢lanek v bulletinu vydavaném sdruzenim Mamma HELP
(Bulletin MH, 11/2007). Informace a fotografie z exkurze z roku 2007 jsou uvetejnény
na webovych strankach sdruzeni (Mamma HELP, 2012).

Spoluprace obou partnerti probihala také skrz setkdvani obou predstavitelek
organizaci ve vetejném prostoru. ,,Eva mé uvedla do spolecnosti podnikatelek, do
damského klubu, kdy se behem vecera vybralo néco pro nds, nebo ze ja jsem tam
mohla predstavit Mamma HELP “ Tento typ pomoci pry vyplynul v rdmci spojeni

dvou organizaci sam od sebe (Drexlerova, rozhovor 1, 2014).

Na druhé strang, iniciace nabidka aktivity mimo kampan pfisla i ze strany

Mamma HELP. Dle vyjadieni pani Drexlerové pofadala organizace osvétové
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pfednasky o problematice rakoviny prsu pro zaméstnance Ryoru. Drexlerova dodava,
ze ,,bohuzel nékteré zZeny od nich onemocnély, takze se kndam prisly poradit*

(Drexlerova, rozhovor 1, 2014).
3.223.15 Ukonceni kampané

Kampan Korunka pro Zenu trvala Sest let, byla ukoncena v roce 2012. Pani
Drexlerovd né€kolikrat zminila, Ze v posledni dobé ptfed ukoncenim kampané vse
bézelo samospadem, automaticky, jakoby stereotypné, ale i tak ji ukonceni kampané
piekvapilo. Iniciativa pfiSla ze strany Ryoru, kdyz pfed Vénoci zaslal do Mamma
HELPu dopis, ve kterém velmi stru¢né spolupraci v podobé kampané Korunka pro
zenu ukoncil. Divod ukonceni spoluprace v dopise fe€en nebyl. Proto nad nim pani

Drexlerova pomérné intenzivné uvazovala (Drexlerova, rozhovor 2, 2015).

Pravdépodobnym diivodem ukonceni spoluprace mohla byt dle pani Drexlerové
snizena aktivita v oblasti propagace a zviditeliovani kampané, a to z obou stran.
Z pohledu Mamma HELPu pani Drexlerova uznava, ze ke konci mohli byt aktivng&jsi
V tom smyslu, Ze méli vice dévat najevo vdécnost smérem k Ryoru za jejich pomoc ¢i

vymyslet néjaké aktivnéjsi zapojeni z jejich strany (Drexlerova, rozhovor 2, 2015).

Dtivodem ukonceni spoluprace ze strany Ryoru byla opravdu dle vyjadieni pani
Stépankové snizena aktivita Mamma HELPu ke konci kampané a to od doby, kdy
zacalo mit Mamma HELP vice partnerd. V té dob¢ tedy jiz nebyla natolik napliiovana
ocekavani z kampang, jelikoz mél Ryor pocit, Ze je v partnerstvi celkove aktivnéjsi nez
Mamma HELP. Ryor od Mamma HELPu ocekaval vétsi miru zapojeni se do
propagace vyrobku, ze kterého Ryor daroval ¢ast zisku na jejich konto a pfedevsim to,
aby své klientky intenzivnéji informovali o prospéSnosti amarantového oleje. Pani
Stépankova méla také pocit, 7e firma Ryor stila ve stinu nadnarodnich firem
podporujicich Mamma HELP, piestoze Ryor pro Mamma HELP wvytvofil funkéni
ucelenou kosmetickou fadu. Pfi rozhodovani o tom, zda spole¢ny projekt ukoncit, ¢i

nikoliv, hrala podle pani Stépankové role evaluace kampané (Stépankova, 2015).

Oficialné byla spoluprace ukonéena slavnostnim veéerem, kdy pani Stépankova
piredala Mamma HELPu posledni Sek (tedy za posledni Ctvrtleti roku 2012) a dostala
prostor vyjadfit se, pro€ s organizaci tak dlouho spolupracovala. Ze strany Mamma
HELPu prtislo velké podékovani. Kromé Ryoru byli na udalost pozvani i dalsi partneti

a sponzoii Mamma HELPu (Drexlerova, rozhovor 1, 2014).
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Jak bylo jiz feceno, kampan Korunka pro zenu sice skoncila jiz pted tfemi roky,
ale urcity zptisob spoluprace mezi Mamma HELPem a Ryorem stéle funguje v podobé
bezplatnych poraden a moznosti ndkupu produkti Ryoru za velkoobchodni ceny
(Stépankova, 2015; Drexlerova, rozhovor 2, 2015). T pani Drexlerova potvrzuje, Ze ti,
co pamatuji celou historii spoluprace s Ryorem, védi, ze ma Mamma HELP s Ryorem
stale dobry vztah a Ze i dnes si mozna i kvili tomu stale vyrobky Ryoru kupuji
(Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Pani Stépankova ale zminila, Z¢ misto Mamma

HELPu jiz intenzivn&]i spolupracuji s jinou organizaci (Stépankova, 2015).

Pro Mamma HELP ukonceni kampané znamenalo téméf z ni¢eho nic ztratu
jistoty v podobé ptiblizné 50 000 K¢ za rok, ale diky tomu, ze je fungovani sdruzeni
zaloZeno na vicezdrojovém financovéni, tato Castka byla nahrazena jinym zdrojem.
Vicezdrojové financovani se pry organizaci vyplaci. Protoze pokud nemtize dosahnout
na vefejné dotace, mohly byt vyuzity pravé naptiklad firemni dary, a naopak kdyz
Ryor ukoncil kampan, méla organizace pfipravené jiné zdroje, napiiklad finance
Z benefi¢nich koncertl, prodeje vyrobklli zdilny Mamma HELP ¢&i vynosy od
individualnich darci (Drexlerova, rozhovor 2, 2015). V roce 2013 napiiklad vynosy
z prodeje zbozi dosahovaly castky 141 151 K¢ a vySe darti od individualnich dérci
dokonce 9 415 098 K¢ (VZ Mamma HELP, 2014).

3.2.3 Povazuji zastupce Mamma HELP a zastupce Ryoru kampan za

uspésnou, pokud ano, tak v ¢em uspéch spatruji?

Odpovéd’ na tuto otazku byla zjistovana z polo-strukturovanych rozhovort.
Uspé&snost kampané je v tomto smyslu spatfovana v tom, nakolik kampaii naplnila cile
a oc¢ekévani z pohledu vyse zminovanych zéastupct. To, v Cem spatiuji uspésnost, bylo
zjistovano pomoci oteviené¢ho kodovani rozhovord. Nejprve je popsan pohled Ryoru
na toto téma, poté pohled sdruzeni Mamma HELP. JelikoZ je cilem prace zaméfit se
zejména na pohled neziskové organizace, v tomto ptipadé tedy Mamma HELP, je tato
cast viditeln¢ obsahlejsi pravé z pohledu NNO. V zavéru této kapitoly jsou vypsany
ptinosy, které pro Mamma HELP podle pani Drexlerové vyplynuly zkampané
s Ryorem. Tyto piinosy jsou poté porovnany s piinosy kampané sdileného marketingu

podle teoretické literatury.
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3.23.1 Ryor

Cilem kampané pro Ryor bylo, jak jiz bylo zminéno v ¢asti vyvoji kampané:
pomoci zendm srakovinou prsu; propagovat fadu Ryamar mezi Zenami
s onemocnénim rakoviny prsu, jelikoz je pro né velmi vhodna; a také prispét k rozvoji
organizace Mamma HELP. Cilem, ktery se vztahoval pfimo k Ryoru, bylo propagovat
firmu jako spolecensky odpovédnou. Prvotnim cilem bylo ptfedev§im pomoci, podle
slov pani Stdpankové bylo ,zvyraznéni firmy a produkti ai na druhém misté*

(Stépankova, 2015).

Vsechny tyto cile byly podle pani Stépankové v ramci kampané naplnény. Pani
Stépankova si mysli, ze kampai byla ispé$na i pro Mamma HELP, a to zejména
Vv oblasti jejich rozvoje. Pravé Ryor jim pry jako jejich vyznamny partner v rozvoji
pomohl. Odpovédi na mou dopliuji otdzku o tom, jak by méla obecné vypadat tispéSna
kampaii sdileného marketingu pani Stépankova odpovédéla: ,,Méla by to byt spravné
nastavena smlouva, zviditelnéni na vyrobcich i na vSech dalsich komunikacnich

6

kandlech a aktivita obou dvou stran“. Dal§i z mych otdzek zné€la, jak by kampan
vypadala, kdyby se realizovala nyni. Podle majitelky Ryoru by byla vice zamétfena na
online média a byla by vypracovana sofistikovanéjsi smlouva, do které by se naptiklad
sepsala mira propagace ze strany neziskové organizace (Stépankova, 2015). Tim pani
Stépankova méla pravdépodobné na mysli vymezeni $ife propagace produktii, skrz
které je NNO podporovana. Zde je tedy vidét, Ze kampan s Mamma HELPem by
nemusela byt ukoncena, pokud by od zacatku bylo vymezeno, jakym zplisobem a do
jaké miry by mélo sdruzeni produkty Ryoru tykajici se kampané propagovat ¢i o nich
Sifit povédomi. Otdzka jde, zda by na takovou smlouvu Mamma HELP pfistoupil. Pani
Stépankova také zminila, Ze v rAmci realizace kampané& v dne$ni dobé by vice cilila na
online média, coz je podle teoretické literatury (Adkins, 2015; Center Corporate
Citizenship, 2013; Keller, 2007) vyhodné, naptiklad kviili snadné dostupnosti danych
informaci ¢i velkého dosahu na cilovou skupinu. Poslednim zlepSenim by mohlo byt
zviditelnéni informace o kampani na vyrobcich. CoZ vlastn€ vramci kampané
probihalo do roku 2007, kdy byla soucésti také nadace Vize 97, poté uz to Ryor

nerealizoval, jelikoz to je podle pani St€pankové narocné Casove 1 ekonomicky.

Kromé naplnéni vySe popsanych cili spatfuje Ryor uspéch kampané v tom, Ze
vznikla uspéSnad fada Ryamar, ktera obsahuje kvalitni produkty a dodnes se velmi

dobie prodava. Uspéch vidi také ve smysluplnosti kampand. Navic je pro pani
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Stépankovou osobnim piinosem to, Ze zaméfila vice pozornosti na amarantovy olej,
coz je podle ni jedna z nejlepsich surovin, jaké Ryor dodnes pouziva (Stépankova,
2015). Je zajimavé, ze vyrobky s amarantovym olejem vlastné¢ byly divodem, pro¢
kampan sdileného marketingu vznikla, a zaroven byly samotné velkym piinosem pro
Ryor. Tyto vyrobky vSak zacaly vznikat jeSté¢ pfed zapocetim kampané, proto je
dilezit¢ zminit, Ze pani Stépankova vidi pravdépodobn& partnerstvi s Mamma
HELPem komplexné€, neni tedy ohraniceno pouze kampani sdileného marketingu.
Obecné je podle pani Stépankové pro tspéch kampané sdileného marketingu dtlezité,
aby byli vjejim pribéhu oba partnefi spokojeni (Stépankova, 2015). Coz bylo
naplitovano pro pani Stépankovou pravdépodobné& do té doby, nez zac¢ala premyslet o
ukonéeni kampané. Pani Stépankova sama od sebe explicitné nezminila finanéni
stranku kampané ani v cilech, ani v pfinosech kampané. Toto zjiSténi je necCekané,
pokud vezmeme v uvahu, ze byl dlouhou dobu pii méfeni tispéchu kampané podle
teoretické literatury kladen diraz pravé na zvySeni ziskd firmy. V posledni dob¢ se
vSak klade stale vétsi dlraz na benefity nefinancni (Gourville, Rargan, 2004). Na
druhé¢ strané za jeden z pfinosi kampané oznacila vznik kvalitni fady Ryamar, ktera je
dodnes uspésna a dobfe se prodava, coz vlastné pro firmu Ryor znamena zcela jisté
finan¢ni piinos. Naopak pani Drexlerova se zminila o tom, Ze pro Ryor by kampan

byla uspésna pravé tehdy, pokud by se jim zvedl prodej (Drexlerova, rozhovor 2,

2015).

Pokud bychom tedy mély shrnout, jaké piinosy pro Ryor kampan pfinesla, byly
by to tyto:

Prezentace firmy jako spole¢ensky odpovédné
Rozvoj Mamma HELP

Uspésna a kvalitni fada Ryamar

= =2 =4 =4

Zamgéieni se na novou surovinu (amarantovy olej)

Jak vidime, jedna se o pfinosy nefinanéni. Jak ale bylo feceno vyse, uspésna a
kvalitni fada na jednu stranu znamend pro firmu pfinos, jelikoz se pravdépodobné
dobie prodava. Nize je pro uplnost vypracovana jednoduchd analyza financnich

piinost kampané pro Ryor.
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Jelikoz jsou castky, které Ryor daroval Mamma HELPu skrz vynosy z prodeje,
zvetejiiovany na webovych strankach sdruzeni, je samoziejme zjistitelné, zda se prode;j
vyrobkli fady Ryamar zvySoval. Nize je tedy tabulka s ro¢nimi vynosy kampané

Korunka pro zenu (- koruna pro zdravi).

Tabulka €. 3: rocni vynosy kampané Korunka pro zenu-(koruna pro zdravi)

Korunka
Vynosy
ro¢nik v K¢
2004 20232*
2005 71295
2006 73743
2007 46897
2008 73146
2009 53733
2010 54791
2011 52176
2012 56242
2013 14276**
CELKEM 516531

Zdroje: VZ Mamma HELP, 2005-2014
*Kampan probihala pouze % roku.
**dar z kampan¢ zaslany za posledni ¢tvrtleti roku 2012

JelikozZ jde o data ziskand z vyro¢nich zprav, vynosy z posledniho Y4 jsou vzdy
zapocitavany az v dalSim roce. Proto je v roce 2013 niZsi Cislo, které znamend zisk
Z posledniho Ctvrtleti roku 2012. Musime tedy brat v avahu urcité zkresleni tabulky
pravé z tohoto divodu. Z tabulky je vidét, Ze nejvetsi uspéch z finanéniho hlediska
meéla kampan v letech 2005, 2006 a 2008, kdy ro¢ni vynos pirekonal 70 000 K¢. Jak jiz
bylo diive popsano, Vize se v kampani angazovala do konce roku 2006. Je tedy realné,
zejména mediacni, je pravdépodobné, ze Uspéch mohl pramenit z jeji medializacni
aktivity. Na druh¢ strané velky nartst byl také v roce 2008, coz byl druhy ro¢nik bez
Vize 97. Divodem muze byt naptiklad to, Zze se kampan v nové podobé dostala do

povédomi vetejnosti az pozdéji. Nebo je také mozné, Ze se v té€ dobé zacaly prodavat
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nové produkty z fady Ryamar, a proto se ¢isla navysila. Ostatni ro¢niky se pohybovaly
kolem 50 000 K¢- 55 000 K¢. Pokud vezmeme v ivahu, Ze se fada Ryamar rozristala
vrozmezi 4 let (tedy od roku 2004 do roku 2008), lze piedpokladat, ze pokud se
zacinalo v roce 2004 se dvéma vyrobky, a v roce 2008 bylo vyrobkt jiz 7, tak by se
mély vynosy i z tohoto diivodu zvySovat. Tento trend zde vSak neni ptfitomen. Obecné
lze tedy fici, Ze se prodej produktii Ryamar béhem doby kampané témét nezvySoval.
Z finan¢niho hlediska tedy nebyla kampan sdileného marketingu pro Ryor pfilis
piinosna. Je ale mozné, ze se naptiklad zvySovaly prodeje v jinych fadach, jelikoz se

zvysilo povédomi o firmé Ryor jako o spolecensky odpovédné firmé.

Pani Drexlerova se jednou b&hem rozhovoru zminila o tom, ze se pani
Stépankové ptala, co se d&je, Ze prodej fady Ryamar stagnuje. Podle vyjadfeni pani
Stépankové je pry bézné, Ze prodej funguje v jakychsi cyklech, a je bézné, e v uréité
dobé prodej vyrobkd z ur¢ité fady nevzrista (Drexlerova, rozhovor 3). V Bulletinu
v roku 2004 vsak pani Drexlerova napsala: ,,Pani Stépankovi odhaduje rocni vynos
kolem jednoho sta tisic korun!* (Bulletin MH, 5/2004: 5). Z tohoto vyroku lze tedy
usoudit, Ze kampai nenaplnila finanéni odekavani pani Stépankové ani v jednom
Z ro¢nik.

3.23.2 MammaHELP

Primarnim cilem kampané, jak jiz bylo diive feceno, bylo ziskani penéz na
provoz center Mamma HELP. Takovym osobnim cilem, ktery pani Drexlerova
nesdilela s pani Stépankovou, bylo kazdy rok ziskat diky kampani kolem 100 000 K&.
»~Moje uivaha byla, zZe kdyz tim dosahneme nékolik let pravidelny prisun, tak kolem téch
100 000, takze to bude velice uspésné“(Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Tato uvaha
mozna vyplyvala z vyse uvedeného, tedy Ze pani Stépankova ocekavala roéni vynos
kolem 100 000 K¢ (Bulletin MH, 5/2004). Coz se tedy nenaplnilo, ¢astky byly nizsi,
ale to bylo pry vyvazeno tim, ze byl pfijem pravidelny a dlouhodoby, a proto povazuje
pani Stépankova kampai za uspésnou (Rozhovor 2, 2015). Jiz na zaGatku si pani
Drexlerova velmi cenila toho, ze kampan nebyla casové omezena a Ze vynosy
Zz kampané znamenaji proto urCitou jistotu na pokryti ndkladi na provoz Mamma
HELP center (Bulletin MH, 5/2004). Podobné se vyjadiila i v dalSich dvou
bulletinech: ,, Tyto penize jsou urceny na potieby nasich Mamma HELP center a jsou

pro nds vyznamné i proto, ze jde o trvaly zdroj prijmi!* (Bulletin MH, 6/2004: 11),
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,.prave fakt, Ze projekt trva a pravidelné nam pomdhd, ma pro nas velkou cenu*

(Bulletin MH, 3/2005: 12).

Zakladem uspéchu je ale podle pani Drexlerové spokojenost obou stran
v pribé¢hu kampané. Ze strany Mamma HELPu byla spokojenost pfitomna az do
ukonceni kampang. Pani Drexlerova si myslela, Ze to tak vnima i pani Stépankova, a
proto ji velmi piekvapilo, kdyz byla kampan ukoncena (Drexlerova, rozhovor 1 a 2,
2014 a 2015). Zaklad uspéchu vidi i pani Stépankova pravé ve spokojenosti obou
stran. Tudiz kdyZ prestala byt s kampani spokojena, ukonéila ji (Stépankova, 2015). Je
tedy evidentni, Ze spokojenost obou stran je v ramci kampané¢ Mamma HELPu
s Ryorem pomérné klicova. Pokud jsou obé strany s pribé¢hem kampané spokojeny, je
pravdépodobné, Zze bude kampan i nadale probihat, coz je UspéSné pro obé strany-
Mamma HELP bude i nadale dostavat pravidelny pfisun penéz a Ryor bude i nadéle
prezentovan jako spoleCensky odpovédnd firma. Spokojenost vSak byla po mnoha
letech zjedné strany narusena, coz znamenalo ukonceni kampanég, prestoze druha

strana byla spokojena.

Pani Drexlerova zhodnotila celkové kampan takto: ,,Urcité jsem to brala za
dobrou kamparn v tom, Ze to vydrzelo takovou dobu. Mockrdt jsem o tom mluvila i na
néjakych seminarich, které jsem delala pro jiné pacientské organizace, jsem to uvadela
jako priklad, Ze kdyz se vydrzi takhle dlouho s tim partnerem, pro tu neziskovou je to
dobré vysvédceni a jednak Ze ty finance jsou pravidelne a dlouho. Takze ja jsem to
pokladala za jednu z nejlepsich akvizici, které jsme udelali. Tedy Ze jsme se spratelili
S Ryorem “ (Drexlerova, rozhovor 1, 2015). Zde je velmi dobfe vidét, v ¢em spatiuje
pani Drexlerova uspéch kampané. Jednak je to tedy pfinosné z hlediska toho
pravidelného piijmu, navic mize Mamma HELP prezentovat Ryor jako svého

dlouhodobého partnera.

Pani Drexlerova tedy povazuje kampan sdileného marketingu s Ryorem za velmi
uspésnou a uspéch spatiovala v nékolika bodech. Z kédovani rozhovoru vyplynulo, ze
kromé& naplnéni hlavniho cile- tedy zisku pravidelného pfijmu na provoz Mamma
HELP center, mé¢la kampan a vlastné 1 celkova spoluprace s Ryorem mnoho ptinost,

které bych rada prezentovala niZe.

Primérnim pfinosem kampané byl tedy, jak jiz bylo feceno vySe, pravidelny (1x

za 3 mésice) piijem penéz na provoz center Mamma HELPu. Pro sdruzeni bylo vzdy
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pani Stépankova chapala, a ochotné pfispivala pravé na provoz. Provoz center je pro
Mamma HELP primarni, jelikoz je jeho poslanim péfe zejména o nemocné Zeny.
Kdyz je provoz center dostatecné finanéné pokryt, mize se sdruzeni zaméftit kromé
toho napftiklad i na prevenci skrz realizaci urcitych projektti (naptiklad Razovy fijen).
Kromé toho, na co penize jdou- tedy na provoz, bylo také velmi dilezité to, jak Casto
ptichazely a jak dlouho piichazely. Ta pravidelnost byla pro Mamma HELP uréitym
jistym piisunem penéz i za tu cenu, Ze Castky byly niz$i, nez pani Drexlerova
ptedpokladala. Bylo tedy velmi piinosné, ze piisun byl plynuly po nékolik let a
znamenal ur¢itou udrzitelnost. Takovy typ spoluprace jiz pry Mamma HELP s nikym
doposud nenavazal (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015). Na rozdil od Ryoru

vvvvvv

byly tedy pro Mamma HELP finan¢ni piinosy plynouci z kampan¢ nejdulezitéjsi.

Ostatni pfinosy z kampan¢ lze hodnotit jako nefinan¢ni, tedy tzv. pfinosy
druhého tadu. Ty jsou vSak podle pani Drexlerové hodné daleko za témi financnimi,

ale pfesto si jich vazi a nepoklada je za néjak mizivé (Drexlerova, rozhovor 2, 2015).

Podle pani Drexlerové bylo uspésné, ze v ramci spoluprace s Ryorem vznikly
produkty, které pomohly mnoha lidem (Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Je tedy vidét,
7e stejné jako pani Stépankovd, i pani Drexlerova povaZuje za uspéch samotny vznik
fady Ryamar, diky které vlastné¢ kampan vznikla. Tudiz i pani Drexlerova vidi
spolupraci komplexn¢ a je pro ni naro¢né oddélit kampan od celkové spoluprace mezi
Mamma HELPem a Ryorem. Proto bude vznik fady Ryamar zahrnut do seznamu
ptinost kampané realizované s Ryorem. Z pohledu Mamma HELPu tedy fada Ryamar
pomohla klientkdm, kterym se diky témto produktim rychleji hojila kize po
absolvovani radioterapie. Z pohledu Ryoru vznikla fada, ktera byla uréena primarné
pro uzkou cilovou skupinu-pro zeny trpici rakovinou prsu, ale pozdé¢ji se diky jejim
regeneracnim U¢inklim rozsitila i na Sirsi cilové skupiny, tudiz to pro Ryor znamenalo

obchodni uspéch.

Jednim z dalSich nefinan¢nich pfinosti kampané bylo zvySeni povédomi o
organizaci Mamma HELP u vefejnosti. Medializace organizace pry probihala zejména
v prvnich letech kampané, kdy se v rozhovorech vSechny tfi zastupkyné organizaci o
kampani zmiiovaly (Drexlerova, rozhovor 1 a 2 2014 a 2015). Z analyzy ¢lankt, které
jsou Kk dispozici na webovych strankach v Ryoru (vice viz. kap. 3.1.5.), vSak

vyplynulo, ze byla kampaii - pfipadné $irsi pojeti spoluprace Ryoru s Mamma HELP -
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zminovana pomeérné ¢asto i v poslednich dvou letech kampané (tedy 2011 a 2012)
(Ryor, 2006-2015b, c, d, e, f). Jméno Mamma HELP se pry diky propagaci kampané
urcité zviditelnilo, coz vyplynulo z monitoringu médii, s nimz se Vramci kampané
zacalo vroce 2006. O Mamma HELPu se také dozvédélo mnoho vyznamnych
osobnosti z okoli pani St&pankové, kdyz byla pani Drexlerova uvedena do spole¢nosti
podnikatelek jako pfedstavitelka organizace, kterou Ryor podporuje (Drexlerova,

rozhovor 2, 2015).

Kromé zviditelnéni jména Mamma HELP bylo pfinosem také zviditelnéni
problematiky, které se sdruzeni vénuje, tedy rakoviné prsu. Zdrojem Sifeni informaci
byly opét rozhovory, které ptispély k odtabuizovéani tématu. Podle pani Drexlerové se
diky kampani tato problematika zviditeliiovala, ale nebylo to tak intenzivni, jako kdyz
zacal problematiku rakoviny prsu medializovat Avon. Rozdil mezi Avonem a Mamma
HELPem v této problematice je vSak v tom, ze Avon se zaméfuje zejména na prevenci
a Mamma HELP se naopak zejména vénuje Zenam, které rakovinu prsu jiz maji
(Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015). Primarni rozdil je samoziejmé v tom, Ze
Mamma HELP je neziskova organizace a Avon je spolecnosti ze sektoru ziskového.
Avon se rakovinou prsu zabyva celosvétové v ramei své spolecenské odpovédnosti.

Avon proti rakoving prsu je jednim z firemnich charitativnich projekti (Avon, 2015).

S sifenim povédomi celkové o Mamma HELPu i o problematice rakoviny prsu
souvisi dalsi dopad, ktery kampan na sdruzeni méla, a to zvysSeni poctu klientek, a to
jak reédlnych, tak potencidlnich (Drexlerova, rozhovor 2). V tomto pfipadé je t&€zké
hovotit o tom, ze navySeni poctu klientek, tedy nemocnych Zen, znamena pro Mamma
HELP pfinos. Na druhou stranu cilem Mamma HELPu je pomédhat nemocnym Zenam,
tudiz ¢im vétSimu poctu zen pomohou, tim vice pfispivaji k napliovani svého poslani.
V tomto smyslu tedy povazuji navySeni poctu klientek jako pfinos kampang. ZvySeni
poctu nastalo podle pani Drexer naptiklad z fad zaméstnankyn Ryoru. Jak jiz bylo
feceno vsekci o vyvoji kampané, Mamma HELP potfadal pro Ryor osvétové
prednasky o rakovin€ prsu, nékteré ze zaméstnankyn bohuzel onemocnély, a staly se
tedy klientkami sdruzeni. Zprostiedkované mohly vyuzit sluzby Mamma HELPu nejen
zaméstnankyné Ryoru, ale i jejich rodiny, pokud jim o tom zaméstnané Zeny fekly.
Dalsim kandlem, jak se mohly Zeny o sdruzeni dozvédét a piijit, byly napiiklad

kosmeticky Ryoru, které o spolupraci védély a pokud byly nékteré jejich klientky
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nemocné, poslaly je pravé do Mamma HELP center (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014
a 2015).

Dalsi ptinos kampané lze nazvat jako zvySovani spokojenosti klientek Mamma
HELP. V pocateCnich letech spoluprace pry Mamma HELP navstévovala sama Eva
Stépankova. Pro nemocné Zeny to pry byly velmi pozitivni zkuSenosti. Pani
Drexlerova se o tom vyjadiila takto: ,, Myslim si, Ze jak ona méla cas jsem chodit, tak ji
ty lidi taky zboznovali, nejenom kvili tém penézum, ale Ze s nima treba i hezky uméla
promluvit (k tém nemocnym)“. Pro né€které Clenky mohlo pry byt také ptijemné, Ze
existuje dlouhodobé partnerstvi mezi Mamma HELPem a Ryorem, vidély, Ze se o né
vlastn€ Ryor stara tim, Ze maji moznost zakoupit si jejich produkty s velkoobchodni
slevou. Jak jiz bylo zminéno, Mamma HELP mél také mozZnost vyuZit nabidky
exkurze do vyrobny Ryoru v Kysicich, 1 to podle pani feditelky sdruzeni bylo pro
klientky Mamma HELPu ptijemné. Podle pani Drexlerové ony pry primarné nevidély
ten finan¢ni pfinos, ktery z kampané plynul, ale celkove si spoluprace s Ryorem cenily

(Drexlerova, rozhovor 2, 2015).

Trochu jinym typem piinosu, nez byly doposud zminény, je osobni rozvoj pani
Drexlerové. Diky dobrému vztahu s pani Stépankovou se mohla, jak jiz bylo zminéno,
Giastnit riiznych akci ze sféry byznysu a méla moZnost pozorovat pani Stdpankovou
pfi riznych jedndnich. Pani Drexlerova této situace vyuZila a uvédomila si, ze n¢které
zpusoby chovani jsou pienositelné i do neziskové sféry, a ze by tfeba mohly byt
Mamma HELPu k uZitku. Jako piiklad toho, co se od pani Stépankové nauéila, uvedla
navySeni sebedGvéry pifi jednani sriznymi cilovymi skupinami, naptiklad
s potencialnimi darci. Pani Stépankova pry nebyla od za¢atku tak sebevédoma
V jednani s druhymi, ale postupné se to naucila, kdyZ poznavala svoji cenu. A pani
Drexlerova také zjistila, Ze reprezentuje organizaci, kterd ma za sebou velky kus prace
a urcitou historii, a zacala byt ve svém jednani s ostatnimi vice asertivni (Drexlerova,
rozhovor 2, 2015). Kdybychom to méli shrnout slovy pani Drexlerové: ,, Naucila jsem
se od ni byt vic ten obchodnik™ (Drexlerova, rozhovor 3, 2015). Toto je tedy pfinos,
ktery je primarné osobnim piinosem pani Drexlerové, ale nepfimo to také miize mit
samoziejmé pozitivni vliv na organizaci Mamma HELP, protoZe napiiklad mize diky
novym schopnostem snaze ziskat nové darce ¢i si udrzet stavajici. Lze tedy fici, Ze toto
je jeden zpiipadu, kdy dochazi skrz spolupraci neziskového sektoru s firemnim

sektorem Kk prolinani roli a dochazi k tzv. profesionalizaci zaméstnanci.

90



Poslednim pfinosem, ktery vyplynul zrozhovoru spani Drexlerovou, je
vyuzivani kampané s Ryorem jako piiklad GspéSné kampané sdileného marketingu a
celkové prezentace dlouhodobé spoluprace jako velmi uspésné. Jak bylo jiz feceno,
pani Drexlerova prezentovala spolupraci s Ryorem na nékolika mistech v tom smyslu,
ze kdyZ neziskova organizace vydrzi s n¢jakym firemnim partnerem tak dlouho, je to
pro ni dobré vysvédceni (Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Toto se da dle dalSich zjisténi
interpretovat tak, Ze se neziskova organizace miize chlubit tim, Ze ma dlouhodobého
partnera, coz znamena, Ze jsou pravdépodobné oba se spolupraci spokojeni, protoze
pokud by nebyli, jeden z nich by nejspiSe spolupraci ukoncil, ¢imz mtze organizace
pfijit o finan¢ni ¢i jiné benefity z dané spoluprdce. Navic pokud mé neziskova
organizace dlouhodobého partnera, ktery mé na trhu ,,dobré jméno®, mize se tim
zvysit také ,,dobré jméno* a daveéryhodnost neziskové organizaci (Gourville, Rangan,

2004).

Kromé toho navic pani Drexlerova zjistila, ze spoluprace s firmou skrz sdileny
marketing funguje, snazila se tedy navazovat tento typ partnerstvi i s dalSimi firmami a
propagovala kampai s Ryorem jako dobry ptiklad tohoto typu kampané (Drexlerova,
rozhovor 2, 2015; Mamma HELP, 2012¢). Coz se cCastecné povedlo a ¢astené
nepovedlo. Pani Drexlerova se snazila koncept sdileného marketingu prosazovat mezi
svymi darci, bohuzel se sdruzeni ale nepovedlo vybudovat kampan sdileného
marketingu na tak dlouhou dobu jako s Ryorem. To si vysvétluje pani Drexlerova
dvéma divody. Prvni je ten, Ze v poslednich letech jiz pry neni sdileny marketing
takovou novinkou a neni tak atraktivni a inovativni, jak byval. Druhym divodem je to,
ze se zménil typ spoluprace s firmami. Néktefi novi partnefi Mamma HELPu jiz pry
obvykle nechtéji pomahat sdruzeni skrz darcovstvi, ale skrz fakturovani reklamniho
prostoru v médiich sdruzeni. Mamma HELP se tomu tedy pfizplsobil a b&ézné tento
novy typ pomoci vyuziva (Drexlerova, rozhovor 2, 2015). Na druhou stranu se dafi
realizovat kampané sdileného marketingu v pribéhu mésice fijna, kdy Mamma HELP
realizuje projekt Rijen vrizové (Drexlerova, rozhovor 2, 2015). Mésic fijen je
celosvétoveé mésicem boje proti rakoviné prsu a mésicem, kdy je zvySovano povédomi
o této nemoci (National Breast Cancer Foundation, 2012; Mamma HELP, 2012). Akce
ve specialnim mésici Hjnu vsak v Ceské Republice téméF nejsou, a to se rozhodlo
pravé sdruzeni Mamma HELP zménit uz vroce 2010. Cilem kampané je podle

webovych stranek ,,upozornit verejnost na moznosti casného zjisteni a lécby nasi
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nemoci, a sesbirat potrebné finance na reSeni problému jménem rakovina prsu‘
(Mamma HELP, 2012). V fijnu tedy probiha nékolik akci prostiednictvim sdileného
marketingu, trvaji sice pouze jeden mesic, za to se nékteré z nich pravidelné opakuji-
naptiklad akce s ¢asopisem Moje Psychologie. Zakladnim principem je to, ze ¢asopis
Moje Psychologie daruje sdruzeni Mamma HELP 10 % z vynost z inzerce specialniho
fijnového Cisla. V roce 2014 navic daroval sdruzeni 1 K¢ z kazdého prodaného vytisku

casopisu (Drexlerova, rozhovor 3, 2015).

Pokud bychom tedy shrnuli, jaké vSechny piinosy z kampané vyplynuly, byly by

to prinosy finanéni i nefinan¢ni. Nize jsou vSechny ptinosy vypsany.
Finan¢ni prinosy
1 Pravidelny a dlouhodoby pfisun financi na provoz center Mamma HELP
Nefinanc¢ni prinosy

Vznik kosmetickych produktl pro cilovou skupinu MH

Zviditelnéni MH 1 problematiky rakoviny prsu

Navyseni poctu klientek MH

Zvyseni spokojenosti stavajicich klientek MH

Profesionalizace fizeni MH

= =4 =4 4 -4 -

Zlepseni ,,dobrého jména*“ MH
1 Nové kampané CRM na zéklad¢ dobrého ptikladu

Jak je vidét, pfinosii je mnoho a kampan byla celkové hodnocena jako velmi
uspésnd. Ve druhém rozhovoru se ale pani Drexlerovd dvakrat zminila o tom, jak
vlastné jiz bylo fe€eno v Casti o vyvoji kampané, ze veskery potencial nebyl vyuzit, a
to zejména kvili tomu, ze nebyla kampai dostatecné propagovana, mnoho lidi o ni pry
vitbec nevédélo z toho ditvodu, ze informace o transakci z kazdého prodaného vyrobku
nebyla na obalech vyrobki sdélovana (v letech 2007-2012). Pani Drexlerova ale
uznava, ze i Mamma HELP mohl zejména ke konci vyvijet vétsi aktivitu a projekt vice
propagovat ¢i ho ur€itym zplisobem ozivit. Z toho se pry pani Drexlerova poucila

(Drexlerova, rozhovor 2, 2015).
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3.2.3.2.1 Analyza finan¢nich pfinosi kampané

Jak bylo jiZ fe¢eno, pani Drexlerova spiSe pocitala s tim, Ze se vynosy z kampané
za rok budou pohybovat kolem 100 000 K¢, coz bylo nakonec méné. I piesto byla
s finan¢nimi pfinosy spokojena, zejména kvili pravidelnosti a dlouhodobosti. Je tedy
mozné, ze uspéch z finan¢niho hlediska je spiSe relativni. To l1ze napiiklad podlozit
tim, kolik procent z celkovych vynost tvofily zisky z kampané sdileného marketingu
béhem celého trvani kampané. Nize je tedy tabulka, kterd ukazuje ro¢ni vynosy
z kampan¢ spolu s ro¢nimi celkovymi vynosy sdruzeni Mamma HELP, posledni ¢islo

ukazuje procentudlni pomér téchto dvou ukazateld.

Tabulka ¢. 4: Rocni vynosy z kampané Korunka pro Zenu-(koruna pro Zenu)

versus celkové rocni vynosy sdruzeni Mamma HELP a procentualni pomér téchto dvou

ukazateli
Korunka VOnosy v
rocnik Vynosy v ynosy procento
N K¢
K¢
2004 20232* 2 348 648 0,86%
2005 71295 3091091 2,31%
2006 73743 4 098 150 1,80%
2007 46897 4 632 998 1,01%
2008 73146 5951 428 1,23%
16 010 0
2009 53733 346 0,33%
14 737 0
2010 54791 290 0,37%
14 586 0
2011 52176 585 0,36%
15 387
2012 56242 414 0,37%
13 804 0
2013 14276 450 0,10%
CELKEM 516531

Zdroj: VZ Mamma HELP, 2005-2014

*Kampail probihala pouze % roku.

vvvvvv

kdy jesté v kampani pusobila Vize 97. Je nutno ale fici, ze pohled je do jisté miry

zkreslen tim, Ze jelikoz se jednd o ucetni rok, tak se vzdy vynos z posledniho ¢tvrtleti
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zapocitaval az v dal$im roce, proto je jeSt¢ vroce 2013 castka 14 276 K¢, 1 kdyz

projekt skoncil jiz v roce 2012.

Spolu s exponencialnim rastem celkovych vynosi rostly v podobnych cislech
také naklady, a to zejména kviili tomu, Ze se postupné oteviraji nova regionalni centra
Mamma HELP (2004-Brno, Pterov a Hradec Kralové 2005, Zlin a Plzen 2007), ¢imz
se samoziejm¢ zvedaji naklady (VZ Mamma HELP, 2010). Dilezitym rokem
z hlediska finan¢niho byl rok 2009, kdy Mamma HELP zacal s realizaci tzv. Direct
Mailingu, tedy oslovovani individualnich darci formou dopist. Z tabulky je vidét, ze
naklady intenzivné vzrostly, tu velkou zménu ale zptsobil vynos pravé z Direct
Mailingu, konkrétné $lo o castku 10 183 417 K¢, zaroven se ale v tomto roce zvedly
naklady o 9 128 509 K&, jelikoz vstupni investice byla vysoka (VZ Mamma HELP,
2010; Bulletin MH, 1-2/2009; Drexlerova, rozhovor 3, 2015). Tim lze tedy vysvétlit
velky procentualni pokles u vynosu z kampang, ktery nastal v roce 2010. Je také tieba
zd@raznit, co jiz bylo feceno, ze Mamma HELP od pocatku funguje na principu
vicezdrojového financovani. A kdyz jsem pani Drexlerova ukézala vySe uvedenou
tabulku, reagovala t€mito slovy: ,,My sbirame ty dary i ty dotace po takovyhle malych
procentech. V tom je strasné energie i prdce, to je ucel- to vicezdrojové financovani .
Je si védoma moznosti financovani skrz evropské fondy, ale jde pry o pomérné nejisty
zdroj, zajistit vicezdrojové financovani je pry velmi naro¢né, ale za to bezpecnéjsi

(Drexlerova, rozhovor 3, 2015).
3.2.3.2.2 Shoda prinost s teoretickou literaturou

Z této analyzy vyplynulo, Ze ptinosy plynouci z kampané sdileného marketingu
pro Mamma HELP maji jak finan¢ni, tak nefinan¢ni podobu. Dle teoretické literatury
lze tedy fici, ze kampail pfinesla sdruzeni benefity jak prvniho, tak druhého tadu
(Gourville, Rargan, 2004). Benefity prvniho tadu, tedy ty financni, hraly pro Mamma
HELP primarni roli. Pravidelné financni piisuny penéz hraly vyznamnou roli ve
vicezdrojovém financovani Mamma HELP, které obecné pfispiva vétsi udrzitelnosti a
finan¢ni nezavislosti (Dohnalova, 2010). Diikaz toho, jak je této typ financovani
dalezity, 1ze vidét 1 na ptikladu ukonceni kampané s Ryorem. Mamma HELP pfisel
témet ze dne na den o ¢ast ze svych pfijmi, ale diky vicezdrojovému financovani mohl
tento vypadek nahradit zdrojem jinym. Kampai pfinesla také castecné navySeni
finan¢nich zdroji mimo kampan, a to diky prezentacim Mamma HELPu na

spole¢enskych udalostech, kam byl zvan pani Stépankovou. Jak jiZz bylo fe¢eno, na
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téchto setkanich se n¢kdy pro Mamma HELP organizovaly sbirky. Pravé celkové
zvySovani piijmi je povaZzovano za jeden z piinost kampané sdileného marketingu pro

NNO (Férum Darcii, 2007).

Kampan sdileného marketingu v§ak méla mnoho dalsich, nefinan¢nich piinost.
Kampan sdileného marketingu s ndzvem Korunka pro Zenu pfinesla téméf vSechny
nefinanéni piinosy, o kterych hovofi teoretickd literatura. Konkrétn¢ se jedna o
zviditelnéni problematiky, kterou se organizace zabyva, ale také zviditelnéni
organizace samotné. Stim souvisi 1 rozSifeni osloveni novych potencidlnich
klienti/darci/dobrovolnikti (mimo jiné i od partnerské firmy) a budovani potencidlnich
vztahll s dal§imi stakeholdery jako napf. s firemnimi zaméstnavateli, dodavateli,
distributory apod (Férum Darct, 2007; Docherty, Hibbert, 2003; Gourville, Rangan,
2004).  V piipadé¢ sdruzeni Mamma HELP zcela rozhodné¢ doslo k osloveni
potencidlnich klientl, dokonce se zvysil pocet klientli. Zvysil se také pocet darct, a to
napiiklad v ramci kampané Rijen v rizové, kdy Mamma HELP prezentovalo kampan
s Ryorem jako dobry ptiklad sdileného marketingu, a v rdmci fijna zacala vznikat
partnerstvi zejména na bazi sdileného marketingu. Jako posledni nefinan¢ni ptinos je
Vv teoretické literatuie popisovano ziskani a navySeni schopnosti v oblasti marketingu a
managementu (Férum Dércti, 2007; Docherty, Hibbert, 2003; Gourville, Rangan,
2004). I tento ptinos byl ¢asteéné v ramci kampané s Ryorem naplnén, jelikoz se pani
Drexlerova naucila jednat vice ,,jako obchodnice®. Zcela mimo teoretickou literaturu
jde ptinos pro klientky Mamma HELP v podob¢ vyrobk, které jim pomahaji. Lé¢ebna

fada Ryamar pomohla mnoha nemocnym zendm, a i to je zcela jist¢ nefinancni pfinos.

V ramci rozhovort jsem sondovala, zda kampan naopak pfinesla druzeni néjaka
omezeni ¢i ztraty, nic takového vSak podle pani Drexlerové nenastalo (Drexlerova,

rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015).

3.24 Jaké faktory mohly ovlivnit ispéch kampané z pohledu zastupce

Mamma HELP a z pohledu zastupce Ryoru?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazku byla opét zjistovana zejména z polo-
strukturovanych rozhovort. Nejprve jsem se tazala na faktory predpokladajici aspéch
kampané, které jsou popisovany v teoretické literatufe, jako napiiklad dlouhodobost,
fit, evaluace apod. Poté jsem se doptavala, zda existuji podle zastupcti i jiné nez vyse

zminéné faktory, které mohly mit vliv na uspéch kampané. Nékteré faktory navic
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vyplynuly na povrch v prubéhu procesu kodovani provedenych rozhovort. Vysledky
budou piedstaveny tak, Ze nejprve budou rozebrany faktory ovliviiujici Gspéch se

strany Ryoru, poté ze strany Mamma HELPu.

3241 Faktory ovlivinuj pooldduRyossup € ch kampané

Pani Stépankova piiklada velkou roli tomu, aby byla kampai sdileného
marketingu pro zdkaznika srozumitelnd. Ona spatfuje srozumitelnost ve sdéleni, Ze
zakaznik nakoupi produkt a 1 K¢ jde na ucet spolecnosti Mamma HELP. Vyjadrila se,
ze prave ta srozumitelnost mohla mit vliv na uspéch kampang, jelikoz je dilezité, aby
zakaznik véd€l, na to prispiva, a aby bylo sdé€leni o pfispéni jasné. Na druhé stran¢ pry
existuji 1 zékaznici, pro které je primérni dany produkt a informace o pfispéni je spise
o dobrém pocitu zékaznika (Stépankova, 2015). Jak bylo jiz zminéno dfive, informace
o prispéni na konto sdruzeni byla na obalech vyrobkli prezentovdna pouze v ramci
projektu Korunka pro Zenu- koruna pro zdravi, tedy do roku 2007, poté se zakaznici o
kampani mohli dozv&dét skrz obchodni zastupkyné &i v médiich. Pani Stépankova
informace o kampani na obaly vyrobkil nedavala pry z divodu ¢asové i ekonomické
naro¢nosti (Stdpankova, 2015). Pokud bychom tedy vychazeli z vyjadieni, Ze pravé

informovat zakaznika o kampani ptinasi jeji uspéch, je mozné, ze pokud by byla tato

vvvvvv

Dalsim faktorem, ktery podle pani Stépankové mohl ovliviiovat uspéch
kampané, je mira podobnosti mezi Ryorem a jejich partnerem Mamma HELP.
Podobnost spatfuje zejména v cilové skupin€, coz v dob¢ vzniku kampané odpovidalo
zenam ve veéku nad ctyficet let. Dalsi podobnost spatiuje v poslani organizaci.
Poslanim Ryoru bylo a stale je odvadét kvalitni a poctivou préci, coZ ma podle pani
Stépankova Mamma HELP podobn& (Stépankova, 2015). Ztohoto popisu lze
analyzovat, ze pani Stdpankova spatiuje tzv. image fit jako dilezity piedpoklad
uspésné kampané. 1 druhy typ fitu, tedy tzv. functional fit, je z pohledu pani
Stépankové pro tspéch kampané vyznamny, jelikoz nova fada Ryamar vznikla pravé
diky spolupraci s Mamma HELPem a byla vhodnd pravé pro Zeny, co onemocnély
rakovinou prsu. Kromé& toho hrala viak vyraznou roli podle pani Stépankové také
kvalita samotnych vyrobkii. To je pry podlozeno tim, Ze i dnes je prodej téchto

vyrobkil znaény (Stépankova, 2015).
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Jako dalsi dilezity faktor, ktery mohl ovliviiovat uspéch kampané, vidi pani
Stépankova dlouhodobost kampané. Ta spocivala vtom, Ze se kampai na zakladé
spokojenosti obou stran prodluzovala. Pani Stdpankova obecné upiednostiuje
dlouhodobou spolupraci, jelikoz firma Ryor pry rada vidi, jak se podporovana
organizace rozviji (Stépankova, 2015). A Mamma HELP se rozvijel opravdu rychle,
coz mize potvrdit rist nakladl organizace, v roce 2004 byly néklady 2 330 456 K¢,
v roce 2007 vzrostly na 5 249 241 K¢, v roce 2012 dosahovaly 14 982 928 K¢ (VZ
Mamma HELP, 2005, 2008, 2013). Navic podle pani Stépankové budi dlouhodobé
partnerstvi vétsi pocit divéryhodnosti (Stépankova, 2015).

Pani Stépankova hrala v kampani roli zejména ve fizi vyjednavani s Mamma
HELPem, pii vyvoji fady Ryamar a pii komunikaci s tiskem, o vSe ostatni se starali
zamestnanci z oddéleni propagace, které odesilalo penize sdruzeni a mélo na starost
PR kampaiil. Dtlezitou roli hraly jiz zminéné regionalni obchodni zastupkyné, ostatni
zaméstnanci byli v kampani zaintegrovani pouze skrz nakup vyrobki. Z pohledu pani
které¢ tadu 1 cely koncept propagovaly ve znaCkovych a partnerskych prodejnéch.
,Jsou to ony, kdo prodavaji* (Stépankova, 2015). Do kampané tedy bylo zapojeno
n&kolik typti zaméstnanct Ryoru. Pani Stépankova se ale nezminila o tom, Ze by pravé
mira zapojeni riznych skupin jedinci z okoli Ryoru méla néjak ovlivnit uspéch

kampané.

Co se ty¢e PR kampang, pani Stépankova se vyjadiila v tom smyslu, Ze tento
faktor je pro uspésnou kampan velmi dilezity, a tedy ze propagace kampan¢ mohla
vyrazné ovlivnit uspéch kampané sdileného marketingu s Mamma HELPem. Protoze
pokud neni ke kampani PR, zakaznik se o kampani tézko dozvi, a tudiz si nemuze
produkt koupit (Stépankova, 2015). V Ryoru, jak bylo jiz zminéno, se o PR starali
zejména regionalni obchodnice. Pani Stépankovéa vsak méla piedstavu toho, Ze by se
do propagace kampané mél zapojit také samotny Mamma HELP, pokud jde cast
Z prodeje fady Ryamar na jejich konto, a to zejména ke konci spoluprace. I kviili tomu,
ze jednim z divodli ukonceni kampané ze strany Ryoru byla pravé nizkd aktivita
V oblasti propagace (zejména v poslednich letech kampang) (Stépankova, 2015), lze
povazovat faktor propagace a PR jako vyznamny faktor, ktery ovliviioval uspéch

kampané (Stépankova, 2015).
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Dvakrat pani Stépankova zminila, Ze vyznamnou roli pro usp&ch kampané hrala
vysoka kvalita produktii z fady Ryamar. Vyvoj kvalitniho produktu zaroven hodnotila

jako jeden z uspéchi kampané (Stépankova, 2015).

Pokud bychom tedy méli shrnout, jaké faktory podle Ryoru mohly ovlivnit
uspéch kampang, byly by to tyto

9 Jednoduchost

9 Dlouhodobost

9 Fit: podobna cilova skupina a poslani (,,image fit*); vytvofeni specialniho

produktu (,,functional fit*)
1 PR a propagace kampané-zejména role regionalnich obchodnic
1 Vysoka kvalita nabizenych produktt

Faktor PR a propagace kampané¢ byl podle vyjadieni pani Drexlerové napliiovan
Ryorem intenzivné po celou dobu kampané, ze strany Mamma HELP ale nastal

zejména ke konci kampané pokles, ktery tedy mohl vést ke snizeni uspéchu kampang.
3242 Faktorycdévliisyp®@e jhpotedunvaranma EIELP

Pokud jde o faktory, které zminuje teoretickd literatura, tak pani Drexlerova vidi
jako dulezité faktory jednoduchost, fit a PR. Jako dalsi faktory uvedla takové faktory,
které v literatufe popsany nejsou. Nize tedy budou popsany jednotlivé faktory, které

podle pani Drexlerové ovlivnily tspéch kampané sdileného marketingu s Ryorem.

Pani Drexlerova pfiznadva, ze neni marketingovy odbornik, ale je podle ni
klicové, aby sdéleni bylo jednoduché a srozumitelné. Ona tu srozumitelnost vSak
Vv kampani nespatiovala, a to kvili ptvodni piilisné délce nazvu kampané- tedy
Korunka pro zenu- koruna pro zdravi, a kvili tfem logiim, které byly prezentovany na
vSech propagacnich materialech. Po odejiti Vize 97 z kampang¢ se to vSak pry uklidnilo
a kampan byla pro zdkazniky v tomto smyslu piivetivejsi. Pani Drexlerova tedy
hodnosti faktor jednoduchosti za dilezity (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015),
ale v ptipadé zkoumané kampan¢ jde spiSe o faktor, ktery nebyl v uréitém casovém

obdobi naplnén, tudiz jeho nevyuziti mohlo kampani spise uskodit.

Stejn¢ jako pani Stépankova, i pani Drexlerovd je toho néazoru, ze urcitd

podobnost mezi organizacemi hraje roli v uspé$nosti kampang. Pani Drexlerova
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souhlasi stim, ze Mamma HELP a Ryor maji podobnou cilovou skupinu, ale
nehodnotila to jako faktor, ktery by mél urcovat Gspéch kampané. Celkové hodnoti
spojeni jako Stastné, nebyl to pry podle pani Drexlerové primarni zdmér ani jedné
Z nich, ale postupem casu si to pry obé uvédomily. Pravé toto celkové spojeni a
podobnost obou organizaci mohla podle pani Drexlerové ovlivnit uspéch kampané
(Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Toto tvrzeni koresponduje s tvrzenim v teoretické
Casti, ze by mezi partnery méla existovat urcita synergie (Fredenslund, Pedersen, 2010,
Demetriou a kol., 2009). Dalsi podobnost spatfuje pani Drexlerova v tom, ze Ryor jsou
vlastné Ceska néarodni znacka, a tak i sdruzeni Mamma HELP je ¢eskou organizaci.
V souvislosti s timto zminila spolupraci s Avonem. Avon je dlouhodobym partnerem
Mamma HELPu, jiz od roku 2004 sponzoruje Avon linku proti rakoviné prsu, jejiz
provoz zajistuje pravé Mamma HELP (Mamma HELP, 2004-2014). Avon zde
vystupuje jako nadnarodni firma, kterda ma jednotny model charitativniho zaméteni.
V tomto ohledu se pry Avon a Ryor lisi (Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Ta

geografickd podobnost je tedy viditelnda mezi Ryorem a Mamma HELPem.

Na druhé¢ stran¢€, o ¢em se v této souvislosti pani Drexlerova zminila, je spojeni
Mamma HELP a Avonu pomoci symbolu boje proti rakovin¢ prsu, a to rizové
maslicky. Kvili tomuto symbolu si pry mnoho lidi spojuje Mamma HELP pravé
s Avonem. ,, TakzZe ten symbol spojuje mnohem vic, nez jakého jsme zaméreni, velikosti
¢i lokalizace* (Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Spole¢ny symbol by tedy mohl byt
faktorem, ktery ovliviiuje uspéch spole¢né kampané, u zkoumaného ptipadu ale tento

faktor chybél.

Faktor PR spatfuje pani Drexlerovd za velmi dulezity z pohledu uspéchu
kampang. Stejné jako pani Stépankova si mysli, Ze Gispéch do velké miry ovliviiovaly
regiondlni obchodni zastupkyné, které vyrobky propagovaly. Miru uspéchu mohlo také
pry ovlivnit to, nakolik byla fada prezentovana uvniti organizace Mamma HELP a
nakolik se snazila pani Drexlerova kampail zmifiovat v médiich. Ona sama hodnoti, Ze
v tomto ohledu udélalo Mamma HELP mnoho. Na druhou stranu ve druhém rozhovoru
uznala, Ze ke konci kampan¢ uz nebyla aktivita tak intenzivni, coz n€kolikrat zminila 1
pani Stépankova (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015; Stépankova, 2015). Navic
s tim souvisi fakt, ze od roku 2007, kdy z kampané odesla Vize 97, na vyrobcich
nebyly informace o kampani, prvni rok se $itily pomoci letackil, pozd€ji uz pouze skrz

obchodni zastupkyné a skrz Internet. V tomto smyslu nebylo PR z pohledu pani
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Drexlerové dostate¢né a spoustu lidi se o kampani nedozvédélo. Lze tedy fici, Ze
faktor PR byl napliiovan a vyuzivan po pfevaznou dobu kampané, ale v posledni fazi
spiSe stagnoval, tudiZ mohl spiSe nez ke zvySeni uspéchu kampané pfispét k jejimu
snizeni ¢i stagnaci.

Dalsim faktorem, ktery mohl mit vliv na tspéch kampané s Ryorem, je podle
pani Drexlerové kvalita nabizenych produktd. V tomto se tedy shoduje s pani
Stépankovou. Zakaznice si tedy parkrat vyrobek koupily, zjistily, Zze funguje, a potom
uz u n¢j prave kvili jeho kvalité zastaly. Pani Drexlerova se nékolikrat zminila o tom,
7e pro Ryor je vzdy na prvnim misté pravé kvalita, a i proto si vzdy pani Stépankové,

jako majitelky Ryoru, véazila (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015).

S kvalitou vyrobka ¢asteéné souvisi celkova pozice Ryoru na trhu. Pani
Drexlerova priklada cast uspéchu pravé tomu, ze byl Ryor tspésnou firmou, ktera se
rychle rozvijela, a ptibyvali ji zdkaznici. ,, 4 ti kdyz slySeli, Ze Ryor déla néjakou
socialné dobrou véc charitativni, tak i tem zdakaznikiim to treba deélalo dobre. Ja si
myslim, Ze roli hradlo to, zZe jsme si vybrali firmu, které se takhle darilo“ (Drexlerova,
rozhovor 1, 2014). Toto tvrzeni tedy ukazuje, ze je dilezita faze vybéru partnera, Ze by
mél byt vybirdn peclivé. A pani Drexlerova si je védoma toho, ze kdyby si vybrali
firmu, které by se nedafilo, byla by kampan pravdépodobné netspésna (Drexlerova,

rozhovor 1, 2014).

Po vybéru vhodného partnera nastava faze nastaveni kampang. I ta je podle pani
Drexlerové dilezitd a mtize mit vliv na celkovy uspéch kampané. Oba partneti musi
mit od zacatku stejnou predstavu o tom, jak by meéla spoluprace vypadat. Dalsi
dilezitou véci je, aby bylo stanoveno, nakolik se budou obé strany na té kampani
podilet. Méla by byt tedy od zacatku stanovena pravidla, kterymi se po celou dobu
kampané ob¢ strany fidi. Toto vSe pry podle pani Drexlerové v kampani Mamma
HELP a Ryoru fungovalo (Drexlerova, rozhovor 1, 2014). Jak ale bylo feceno vyse
v &asti, pani Stépankova naopak vidéla nedostatky Vv nastaveni toho, nakolik se kdo
bude v kampani podilet a kdyby délala kampan znovu, vytvofila by podrobngjsi
smlouvu, kde by napiiklad bylo pravé kritérium miry aktivity obou stran (Stépankova,
2015). Lze tedy predpokladat, Ze spole¢né predstavy o mife zapojeni se do kampané
byly nastaveny zejména v pocatecni fazi vzniku kampané, neexistoval dokument, ktery
by toto nastaveni formalné stvrzoval, pravdépodobné i z ditvodu, Ze si navzdjem obé

stany duvéfovaly, coz bylo zminéno nékolikrat v obou rozhovorech. Po dlouhou dobu
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to tak vyhovovalo obéma strandm, ale v pozdni fazi kampané Ryor dospél k nazoru, ze

ta mira zapojeni neni vyrovnana, coZ bylo jednim z dlivod ukonceni kampané.

Po nastaveni pravidel a spole¢né piedstavy o kampani je potom také podle pani
Drexlerové dilezité, nakolik spolu partnefi komunikuji v pribéhu kampanég. Pokud se
vyskytne néjaky problém, ¢i pokud naopak kampan dlouho plyne samospadem a nic se
nedéje, partneti by se méli sejit a prodiskutovat to. Coz se pry v pozdéjsich fazich
kampané mezi Mamma HELP a Ryorem moc nerealizovalo. Pani Drexlerova si to
vSak uvédomila zejména az po ukonceni kampané (Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a

2015). Lze tedy fici, ze pokud by byl tento faktor napliiovan v pribeéhu celé kampané,

vvvvvv

Posledni faktor, ktery podle pani Drexlerové mohl ovlivnit uspéch kampang,
byla inovativnost kampané. V dob¢, kdy kampain zacinala, byl koncept sdileného
marketingu revolucni a ,,vtu dobu jsme byli jedni z mdla, kdo néco takového délal,
takzZe to poutalo pozornost si myslim, bylo to ojedinélé”. Jak bylo jiz zminéno vyse,
v Ceské Republice probéhla prvni kampan sdileného marketingu s ndzvem Ostrovy
zivota v roce 1999, dalsi GispéSna kampan potom v roce 2004 (Tatranky Tatram). Tento
faktor byl vyznacny v dané dob¢, nyni se situace na poli sdileného marketingu zménila
a pani Drexlerova sama zminila, ze v poslednich letech uz neni sdileny marketing

takovou novinkou a ze uz stimto typem spoluprice ,,nikoho moc neohromite "

(Drexlerova, rozhovor 1 a 2, 2014 a 2015).

Kdybychom tedy méli shrnout, které¢ faktory z pohledu pani Drexlerové

ovlivnily Gspéch kampan¢ sdileného marketingu s Ryorem, byla by to:
1 Jednoduchost

1 Fit- tzv. synergie mezi partnery, dale geograficky fit

1 Vysoka kvalita nabizenych produkti Ryoru

1 PR a propagace- zejména regionalni obchodnice Ryoru
1 Pozice Ryoru na trhu

1 Stejna predstava o kampani a stanoveni pravidel

1 Komunikace v pribéhu kampané

1

Inovativnost
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Dva z faktort ale podle pani Drexlerové nebyly dostate¢né napliovany, a proto
spiSe mohly Gspéch kampané sniZovat, nez zvySovat, a to jednoduchost kampané (ve
fazi, kdy byla partnerem kampan¢ Vize 97) a komunikace v pribéhu kampané (ta byla
zejména v poslednich letech kampan¢ nevyuzivana). Faktor PR byl vyuzivan zejména
Vv prvnich letech kampang, kdy byla partnerem i Vize 97 a potom také v roce 2007, kdy
uz Vize 97 partnerem nebyla, ale Ryor §ifil informace o kampani mimo jiné pomoci
propagacnich letakd. Faktorem, ktery podle pani Drexlerové ovliviiuje uspéch
kampané (tedy spole¢né projekty s firmami) obecné, je existence symbolu. Spole¢ny
symbol pro kampan s Ryorem vSak neexistoval, a proto nemohl uspéch kampané

ovlivnit.

NiZze uvedend tabulka ukazuje, jaké vSechny faktory, které mohly ovliviiovat
uspech kampané, oznacili zastupci zkoumanych organizaci. V prvnim sloupci jsou ty
faktory, které se tykaji Ryoru, ve druhém sloupci naleznete faktory vztahujici se ke
sdruzeni Mamma HELP, v poslednim sloupci jsou potom oznaceny ty faktory
pfedpokladajici uspéch kampang, které byly popisovany v teoretické ¢asti prace. Lze
tedy fici, ze se ve faktorech ptedpokladajicich uspéch kampané casteéné shoduje
teoretické ukotveni s nazory zastupci Ryoru a Mamma HELPu. Shoda panuje v téchto
faktorech: jednoduchost, dlouhodobost, fit a PR. Neékteré faktory dle teoretické
literatury nemély tedy podle zastupcli organizaci na uspéch kampané vliv- jedna se o
faktor transparentnosti a evaluace. Jiné faktory naopak teoreticka literatura nepopisuje,

a zastupci je naopak vnimaly jako dulezité- naptiklad kvalita vyrobku.
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Tabulka ¢. 5: Faktory oviiviwjici uspéch kampané z pohledu Ryoru a Mamma

HELPU Vv porovnani s teoretickymi faktory

Faktor ovliviiujici Mamma teoreticka
uspéch kampané Ryor HELP literatura
jednoduchost \ V \Y
dlouhodobost V V
fit V V V
PR a propagace \' \% \'
transparentnost V
Pribézny
monitoring
evaluace V
vysoka kvalita
vyrobkil V V
pozice Ryoru na
trhu \%
totozna piedstava o
kampani +
stanoveni si
pravidel V
komunikace v
prubéhu kampané \%
inovativnost V

Zdroj: vlastni analyza
3.25 Celkové zhodnoceni zkoumané kampané sdileného marketingu

V této Casti prace bude prezentovano komplexni zhodnoceni kampané, bude
znovu provedena kratka analyza uspéchu kampané na zakladé teoretické literatury a
zjisténi z empirické casti. Dale bude rozpracovano nékolik postiehtl, které by mohly

zvysit ispéSnost kampané.

Kampan sdileného marketingu realizovana sdruzenim Mamma HELP a firmou

Ryor byla vybrana k vyzkumu z divodu toho, ze byla na zdklad¢ analyzy faktort

vvvvvv

kampani. Analyza se tykala téchto faktor: dlouhodobost, transparentnost, fit a PR
kampan¢. Z rozhovort bylo dale zjistovano, nakolik byl napliiovan faktor prubézného

monitorovani kampan¢ a jeji evaluace. V ramci zodpovézeni vyzkumné otazky tykajici
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se vyvoje kampan¢ jsem také ziskala hlubsi informace i o zbylych ¢tyfech faktorech,

tyto informace budou tedy také do analyzy zakomponovany.

Diky polo-strukturovanym rozhovoriim bylo zjisténo, Ze fada Ryamar vznikla na
zakladé prani klientek Mamma HELP, zda by Ryor mohl vyrobit produkt, ktery by jim
pomohl 1éCit spalenou kuzi. Vznikla tak fada Ryamar, ze které nasledné ziskaval
Mamma HELP ¢ast z vynosii (1 K¢ z kazdého prodaného produktu). Zde pozorujeme
velmi silny ,,functional fit“, jelikoz byl vyroben (primarn€) specialni produkt ptimo
pro cilovou skupinu, kterd byla v kampani skrze finan¢ni pomoc podporovana. Tento
fakt mohl podle mého ndzoru ovlivnit Gspéch kampané, jelikoZ propojeni mezi
Mamma HELPem a Ryorem bylo silné, a teoretickd literatura hovoii o tom, Ze

vvvvvv

fit nizky (Nelson, Vilela, 2009; Steffen, Giinther, 2013).

Kdyby mél byt znovu zhodnocen faktor PR a propagace, hodnotila bych zvlast
obdobi od roku 2004-2006, kdy byla soucasti kampané nadace Vize 97, a obdobi
nasledujici do roku 2012, kdy jiz Vize v kampani nevystupovala. JelikoZ bylo zji$téno,
ze dokud se v kampani angazovala Vize 97, na vyrobcich fady Ryamar byla kampan
pfimo prezentovana na obalech, v obdobi bez Vize 97 jiz tato informace na obalech
nebyla, v prvnich letech se proto informace $ifily prostfednictvim letakd, ale ani ty
V pozd¢jsi dob€ nebyly distribuovany. Ddle sama pani Drexlerovd pfiznala, Ze
medializace byla nejsilngjsi v prvnich letech, poté se kampan zmiiiovala pouze
prilezitostné. I v bulletinech sdruzeni bylo nejvice informaci o kampani v dob¢, kdy
byla soucasti Vize 97, a zejména v prvnim roce spolecné kampané. Zde se ale nabizi
otazka, pokud vezmeme v uvahu, Ze Mamma HELP je organizaci, jejimz primarnim
poslanim je podporovat zZeny s rakovinou prsu, nakolik by se tedy mélo Mamma HELP
vénovat propagaci kampané, které pfimo nesouvisi s jejim poslanim. Na druhé stran¢,
pokud by byla propagace kampané silna po celou jeji dobu, vyrobky by se mozna vice
proddvaly a Mamma HELP by ziskalo vice finan¢nich zdroji na pokryti svého
provozu. Podle mého nazoru by se tedy méla propagaci kampané vénovat zejména
spolupracujici firma, v tomto piipad¢ tedy Ryor, jelikoz 1 ona by tim vice ziskala, a
nebylo by to v rozporu s jejim cilem, naopak by se pouze intenzivnéji prezentovala
jako spolecensky odpovédnd firma, coz vlastné bylo i jednim z cilti kampané podle

pani Stépankové.
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Celkové lze ale fici, ze propagace kampané byla intenzivnéjs$i v dobé¢, kdy se
Vv kampani angaZovala Vize 97. V ostatnich letech kampané jiz nebyl tento faktor
naplnovan tak siln€, a mohl mit tedy negativni vliv na uspéch kampané. To, ze mohl
mit nedostatek propagace kampané negativni vliv na jeji uspéch, uznala jak pani
Drexlerové, tak pani Stépankova. Rozdil mezi nimi je v tom, Ze pani Drexlerova
uznala, Ze chyba byla na obou stranach, pani Stépankova nicméné tvrdila, Ze nizsi mira

propagace byla pouze na strané Mamma HELPu.

Poslednim faktorem je pribézny monitoring a evaluace kampané. Informace
k tomuto faktoru byly zjistovany pouze na zakladé rozhovoru. Jiz vyse bylo popsano,
ze Ryor se monitoringu a evaluaci vé€noval zejména v obdobi, kdy zacal premyslet o
ukonceni kampané se sdruzenim Mamma HELP. To znamend, ze Slo o jakousi
reaktivni evaluaci, ale prabézny monitoring realizovan nebyl. Mamma HELP na
druhou stranu vyuzival alesponl ¢aste¢né monitoring, konkrétné monitoring médii, na
druhou stranu nijak intenzivnéji nepracoval. Evaluace kampané neprob¢hla. Ani jedna
strana si také na pocatku nestanovila méfitelné cile, které by prodiskutovaly. Nicmén¢
osobnim cilem pani Drexlerové bylo ziskat za rok pfiblizn€ sto tisic (coz byla stejna
Sastka, o jaké se na zadatku kampand zminila pani Stdpankova, Ze by se mohla
naplnit), coz se v zddném ro¢niku nenaplnilo. Mezi sebou ale o tomto pfedstavitelky
nehovofily. Pouze jednou se pani Drexlerova zeptala pani Stépankové, jak jiz bylo
zminéno, pro¢ se prodeje fady Ryamar nezvysuji, po ziskani odpovédi, ze jde o bézny

cyklus, jiz tuto problematiku pry netesily.

Podle teoretické literatury lze fici, Ze nebyl tento faktor pfili§ naplnén, jelikoz si
strany mezi sebou nestanovily konkrétni méfitelné cile, neprobihal strategicky
monitoring a evaluace probihala aZ v dob¢, kdy uz jedna strana ptfemyslela o ukonceni
kampang. Je tedy mozné, ze pokud by byl tento faktor vice naplnén, mohla by byt
prubézného monitorovani a evaluace jako faktor, ktery by mél vyraznéji ovlivnit

uspéch kampané.

Kdybychom m¢éli shrnout celkovy uspéch kampané, mél by byt tspéch podle
zjisténych informaci z empirické ¢asti rozdélen podle toho, jak bychom posuzovali
uspéch podle finan¢nich ¢i nefinanénich pfinost. Dalsi rozdéleni by plynulo z toho,
jak isp&ch vnimaji vybrani zastupci, tedy pani Drexlerova a pani Stépankova, a jak by

byl hodnocen podle objektivnich dat, které byly analyzovany.
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Jak pani Drexlerova, tak pani Stépankova povazuji kampaii za usp&snou. Pani
Stépankova vnimala tspéch zejména prostfednictvim piinosti druhého fadu, tedy
nefinan¢nich. Po analyze finan¢nich ptinost bylo zjisténo, Ze se vynosy z prodeje fady
Ryamar téméf nezvySovaly, navic jiz bylo zminéno, Ze pani Stépankova oekéavala
ro¢ni vynosy pro Mamma HELP 100 000 K¢ ro¢né€, coz se nenaplnilo ani v jednom
Z ro¢nikitl kampané, tudiz objektivné nelze ze ziskanych zdroji v rdmci empirické ¢asti
povazovat kampan sdileného marketingu za uspéSnou z finan¢niho hlediska. Pani
Drexlerovd vnimala tspéch kampané z hlediska jak financ¢nich, tak nefinan¢nich
ptfinost. Finan¢ni pfinosy byly o néco mensi, nez oc¢ekavala, na druhou stranu to bylo
pry vyvazené dlouhodobosti a pravidelnosti pfisunu ur¢itého obnosu penéz, ktery byl
pro sdruzeni jakousi jistotou. Objektivné se vSak finan¢ni pfinosy kampané postupné
Vv prub¢hu let snizovaly, jak ukézala tabulka ¢. 3. Nefinancnich pifinost byla cela tada,
a pomérn¢ siln¢ korespondovaly s vyctem nefinan¢nich ptinost dle teoretické

byly pfinosy financ¢ni, ale i tak jim pfikladala vyznamnou roli.

Na tomto mist¢ bych rdda vyzdvihla oblasti ¢i urcité body, které vyplynuly
z empirického vyzkumu, a které kdyby se v prubéhu napliovaly, mohlo byt
prostiednictvim kampané pro Mamma HELP ziskdvano 100 000 K¢ ro¢né ¢i by mohla

kampan dale pokracovat.

Teoreticka literatura popisuje, Ze by méla byt pred zacatkem podepsana smlouva
mezi obéma stranami s vyctem podminek a popisu spoluprace (Demetriou a kol.,
2009). Lze ftici, ze takova smlouva byla sepsana mezi Ryorem, Vizi 97 a sdruzenim
Mamma HELP. Ve smlouvé byly podle vyjadieni pani Drexlerové i pani St&pankova
pomérné podrobné popsany podminky, pravidla publicity apod. Po odstoupeni Vize 97
byla podepsana nova smlouva pouze mezi Mamma HELPem a Ryorem. Jak jiz bylo
feceno, Slo o smlouvu ve formé darovaci smlouvy. V této smlouvé bylo v zasadé
popsano pouze to, ze se Ryor zavazuje posilat do Mamma HELPu 1 K¢ z kazdého
prodané¢ho vyrobku zfady Ryamar, a z2 Mamma HELP tento dar bude vyuzivat na
pokryti nakladi Mamma HELP center. Pravidla publicity ¢i rozdéleni roli v ramci
propagace rozdéleny nebyly. Pokud by byla smlouva v tomto smyslu podrobné&;si,
mohlo by se ptedejit tak ndhlému a necekanému ukonceni spoluprace ze strany Ryoru,
jelikoz ukonceni spocivalo pravé v nenaplnéni ofekavani Ryoru vic¢i mife propagace

kampané ze strany Mamma HELPu. Pokud by si tedy obé strany na zacatku
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spoluprace smluvné, nebo alesponn v ramci diskuse vyjasnily, jak si role v oblasti
propagace rozdéli, celkovy vysledek by mohl byt jiny. Sama pani Stépankova se
vyjadtila, ze pokud by kampan dé€lala nyni, vytvotila by podrobnéjsi smlouvu zejména

s diirazem na miru propagace obou stran (Stépankova, 2015).

Tim se dostavame k diskusi o moznych problémech a identifikaci rizik, ktera
mohla v kampani nastat. Dle teoretické literatury by toto mélo pied zacatkem kampané
probéhnout (Dmetriou a kol, 2009), coz se vramci kampané¢ Korunka pro zenu-
(koruna pro zdravi) nestalo. Ob¢ zastupkyné o moznych problémech ani rizicich pred
zapocetim kampané nediskutovaly. Pokud by vSak diskuse probéhla, n¢které mozné
problémy mohly byt podchyceny jiz v pocatku. Celkovd komunikace mezi pani
Drexlerovou a pani Stépankovou byla podle mého nazoru nedostateéna. Je pravda, Ze
se pokazdé na konci roku setkaly a sdélily si, zda bude kampan pokracovat. Mélo by
vsak jit o hlubsi diskusi, kde by obé¢ strany vyjadtily, s ¢im jsou spokojené ¢i naopak
nespokojené, a jaka zlepSeni by tedy mohla nastat a pfijmout pro né¢ opatieni. Pokud
jde o necekané ukonceni ze strany Ryoru, pak zejména zde méla nejdiive probéhnout
mezi obéma stranami diskuse, jelikoz je kampan sdileného marketingu zaloZzena na
partnerstvi. Pokud by se obé strany sesly, pani Stépankova by vyjadiila, z ¢eho plyne

jeji nespokojenost, mohla by kampan fungovat dodnes.

Dalsi oblasti, ve které byly pozorovany urcité limity kampané, bylo PR a
propagace kampané. Jak jiz bylo feCeno, nejintenzivnéjsi aktivita v této oblasti byla
zejména na uplném pocatku kampanég, kdy se v kampani angazovala také Vize 97. Jak
pani Drexlerova, tak pani Stdpankova uvedly, Ze role nadace byla zejména
medializaéni (Drexlerové, rozhovor 1; Stépankova, 2015). Kdyz ale nadace z kampané
odesla, nebylo vlastné vyjasnéno, jakd strana by méla tedy pfevzit jeji medializacni
roli. Zde se opét vracime k tomu, ze méla probéhnout diskuse, ve které by se tyto
latentni problémy mozna vyjasnily. Dalsi véc, o které se obé zastupkyné zminily, byla
propagace kampané piimo prostfednictvim oballl na vyrobcich fady Ryamar. Dokud
byla v kampani zainteresovana Vize, informace o sdileném marketingu byla uvedena
piimo na vyrobcich. Kdyz ale Vize z kampané odstoupila, obaly uz informaci o
kampani neobsahovaly. Podle vyjadieni pani Stdpankové proto, Ze by byl piebal
casové 1 finan¢né narocny. BohuZzel se mi nepodafilo zjistit, pro¢ to tedy bylo na
vyrobeich do roku 2007. Podle mého nézoru je vSak pro zakazniky zasadni, aby byla

informace o kampani uvedena pfimo na vyrobcich. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické
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casti, vjednom zvédeckych vyzkumu byla obsazena otazka, pro¢ se vybrani
respondenti nezapojili do kampané sdileného marketingu. 53 % respondentl se

nezapojilo prave z diivodu, ze o kampani nevédéli (IDIS, 2007).

Poslednim faktorem, ktery by mohl pfispét k vétsi tspésSnosti kampané, je
pribézny monitoring a evaluace. Jak bylo feceno vySe, tento faktor nebyl pfili§
naplnovan, nicméné podle teoretické literatury jde o faktor, ktery pozitivné plisobi na
uspéch kampané. Na druhou stranu je také mozné, ze byl pfirozenym zpiisobem
potencidl kampané naplnén, coZ mlZe souviset 1 s vyrokem pani Drexlerové, Ze pohled
na sdileny marketing se zménil v tom smyslu, Ze dnes jiZ neni tak inovativni, a jeho

exkluzivita jaksi vyprchala.
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4 Zavér

Tématem této diplomové prace byl sdileny marketing, ktery znamené urcitou
formu spoluprace firem a neziskovych organizaci, kdy dochazi k propojeni prodeje
produktu ¢i sluzeb s vetejné prospésnymi cili (Dohnalova, 2010). Sdileny marketing je
z pohledu firmy jednim z nastroji spolecenské odpovédnosti firem a z pohledu NNO
jde o nastroj socialniho marketingu. NiZe bych rada shrnula nejvyznamnéjsi zjisténi
empirického vyzkumu a dokazala, ze byly vSechny vyzkumné otazky zodpovézeny a

naplnény.

Na zacatku empirické ¢asti bylo prezentovano zasazeni sdileného marketingu do
prostiedi Ceské republiky. Cilem empirické &asti bylo vypracovat piipadovou studii,
kde byl pfipad vybiran na zdkladé¢ miry uspéSnosti podle faktori ptedpokladajici
uspech kampané. Na zaklad¢ analyzy byla tedy vybrana kampan sdileného marketingu

mezi sdruzenim Mamma HELP a spolec¢nosti Ryor.

Jednim z dil¢ich cili byl hutny popis vyvoje kampané, aby byla zachycena jeji
komplexnost. Tento cil byl podle mého ndzoru naplnén, jelikoz si ¢tendi mlze ud¢lat
komplexni obrazek o tom, pro¢ kampan vznikla, jak probihala, jaké méla etapy ci
dilezité mezniky, a pro¢ byla ukoncena. Navic se diky detailnimu popisu ukazalo, ze
kampai sdileného marketingu nevznikla uméle, z ni¢eho, ale postupnym pfirozenym
vyvojem spoluprdce mezi firmou Ryor a sdruzenim Mamma HELP. Dulezitym
zjisténim bylo, ze ob¢ zastupkyné organizaci vnimaly kampan komplexn¢ tedy v ramci
celé spoluprace. Ob¢ povazovaly za jeden z pfinosti vznik kvalitni fady, ktera vSak
vznikala jesté¢ pred zapocetim kampané. Ukazalo se tedy, Ze bylo spravné popsat

spolupraci od poc¢atku, nejenom od doby vzniku kampané sdileného marketingu.

Druha ¢ast empirického vyzkumu byla zaméfena pravé na uspéch kampané.
Bylo zjistovano, zda 1 zastupci obou stran povazuji kampan za aspéSnou, a v ¢em jeji
uspeéch spatiuji. Zjisténé informace byly interpretovany podle teoretické literatury
zaméfujici se na piinosy kampané. Ukdzalo se, Ze pro firmu Ryor nebyly finan¢ni
Z objektivni analyzy nebyla vSak kampan ani pro jednu stranu finan¢né tak uspesna,
jak o¢ekavaly. Piesto vSak obé& stany povazovaly kampan za GspéSnou. Z toho tedy
vyplyva, ze uspéch nespocival pouze v tom, nakolik byla splnéna plivodni oc¢ekéavani.

V teoretické literature byly popsany faktory, které piedpokladaji uspéch kampané
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sdileného marketingu. Mym zadmérem bylo zjistit, zda teoretické faktory ovlivnily
podle zastupcli obou stran uspéch i v ptipadé zde zkoumané kampanég, ptipadné jakeé
jiné faktory mohly tspéch kampané ovlivnit. Vyzkum tedy ukazal, ze n¢které faktory
popsané v literatufe opravdu mohly ovlivnit zde zkoumanou kampan, zastupci obou
stran vSak identifikovali i dalsi faktory, které nebyly ve védecké literatufe popsany.
Ob¢ zastupkyné se naptiklad shodly na tom, Ze uspéch kampané pozitivné ovlivnila
kvalita vyrobkii fady Ryamar, jedna se tedy o novy poznatek, ktery nebyl v teoretické
literatue zminovan. Dal§im faktorem, ktery teoretickd literatura nezminuje, ale podle
pani Drexlerové byl pro uspéSnost kampané dulezity, je pozice partnera na trhu. Toto
zjiSténi nelze samoziejmeé zobecnit, ale tato ptipadova studie ukazala, Ze je dulezité,
aby si NNO vybirala pro kampan sdileného marketingu spole¢nost, které ma na trhu

dobrou pozici a je perspektivni.

Dalsi vyzkum by se mohl v ramci problematiky Gspéchu kampané sdileného
marketingu zaméfit na srovnani dvou kampani, naptiklad v rdmci jedné organizace.
Toto by bylo moZzné i v ramci sdruzeni Mamma HELP, jelikoz jak bylo zminéno,
vV fijnu jiz par let po sobé probiha nékolik drobnych kampani v ramci projektu Rijen
VvV rizové. A samoziejmé kdyz je kampan stale aktivni, byla by doporuceni pro zvySeni

N 24

ukondéena.
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