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Abstract

Businesses in their activities should consider not only its own interests, but also the interests
of all stakeholders and society. Social corporate responsibility is becoming more important in
all business activities, particularly in marketing activities. The importance of ethical,
environmental and social standards in business causes significant changes in corporate
governance. Individual decisions are progressively changing into systematic approaches. In
this article we will focus on cause related marketing — an innovative socially responsible
marketing approach, which helps businesses to contribute to solutions of current social
problems and to sustainable development in a global environment.
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1. Uvod

Podniky pracuji v dynamicky sa meniacom globalnom prostredi. Ak chca uspiet’ v boji
0 zakaznika a udrzat’ si stabilnti poziciu na trhu, musia zdorazinovat’ nielen ekonomické, ale aj
spoloCenské, socialne a environmentalne hodnoty. Spolo¢enska zodpovednost’ sa stava
neoddelite'nou sucast'ou ich podnikania. Do popredia sa dostavaji otazky trvalo udrzate'ného
rozvoja, ktory v sebe zahfinia mnohé vyznamné oblasti bezné¢ho Zivota obCanov.

Trvalo udrzatel'ny rozvoj je zakladnym a preklenujucim cielom Eurdpskej unie, ktory sa
zameriava na nepretrzité zlepSovanie kvality zivota a blahobytu stcasnych a buducich
generacii prostrednictvom spojenia ekonomického vyvoja, ochrany zivotného prostredia
a socialnej spravodlivosti (Vokounova, Korcokova, Hasprova, 2013). Medzi kl'aCové vyzvy
trvalo udrzateI'ného rozvoja sa zaraduje aj poziadavka na nové a inovativhe moznosti
a spdsoby myslenia.

Zodpovedné spravanie je aj sucastou najnovsej marketingovej koncepcie, tzv. holistického
marketingu, v ktorom vsetko so vSetkym stvisi. Spolocensky zodpovedny marketing, ako
jeho neoddelitelnd sucast, zdoraznuje vicsiu etickl, pravnu, environmentalnu a socidlnu
zodpovednost’ v marketingovom manazmente (Musova, 2013). V naSich podmienkach je
inovativnym pristupom zodpovednych podnikov dobro¢inny marketing (cause related
marketing), ktory sa vo vyspelych krajinach pouziva ako vhodny nastroj na podporu predaja
produktov. Je prepojenim spolo¢nych snah podnikatel'skych subjektov a neziskovych
organizacii, ktoré sa ucastou na realizcii dobro¢inného marketingového projektu snazia
prispiet’ k rieSeniu spoloc¢enskych problémov. Do projektu vstupuju aj spotrebitelia, Ktori
svojou ucastou — prostrednictvom nakupu alebo inym zapojenim — prispievaji na dobro¢inné
ucely, resp. na podporu dobrej veci. Pojem ,,dobro¢inny marketing® podl'a ndsho nézoru
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najlepSie vystihuje podstatu a obsah tohto, v nasich podmienkach zatial pomerne malo
znameho, zodpovedného marketingového pristupu. V dostupnych doméacich pramenoch sa
mozeme stretnit skor s anglickym ekvivalentom ,,cause related marketing®, pripadne aj
S alternativnymi pojmami ,marketing spojeny s charitou®, ,kauzalny marketing®, resp.
v ¢eskych pracach s pojmom ,,sdileny marketing®.

2. Teoretické vychodiska skimanej problematiky

Dobroc¢inny marketing vnimame ako prierezovy nastroj zodpovedného marketingového
spravania sa podnikov. Jeho prakticka aplikaciu vidime v ekonomickej (zodpovedny pristup
k zdkaznikom), socialnej (prepojenie s filantropickymi aktivitami podnikov na podporu
komunit) a environmentalnej rovine (podpora environmentalne orientovanych projektov)
zodpovedného podnikania.

Vychadzajiac z definicii dobrocinného marketingu od rdznych autorov (Varadarajan,
Menon, 1988; Adkinsova, 1999; Kotler, Keller, 2007) uvadzame ako zakladné charakteristiky
dobroc¢inného marketingu nasledovné:

- sposob podpory ,,dobrej veci, verejnoprospesnych zaujmov;

- spojenie filantropickych aktivit podniku s komerénymi;

- sposob prezentdcie podniku, resp. produktu prostrednictvom vytvorenie partnerstva
podniku s neziskovou organizaciou (na zmluvnom zaklade);

- vzajomny prospech vyhodny pre vSetkych zucastnenych (tzv. win-win marketing);

- zapojenie zakaznikov do projektu dobroc¢inného marketingu — prostrednictvom nakupu
Specidlne oznaceného produktu (resp. inej aktivity) sa generuju okamzité prispevky (dary)
Vv prospech dobroc¢inného ciel’a,

- mdbze mat kratkodoby (jednorazovy) aj dlhodoby charakter.

Adkinsova (1999) oznacuje dobrocinny marketing ako kombinaciu marketingovych aktivit
spojenych s verejnoprospesnou vecou, ked’ podnik vyuziva marketingové techniky a nastroje
na komunikaciu o spojeni podniku so socidlnou problematikou. Téato stratégia pomaha
posilnit’ imidz podniku vo verejnosti a zdrovent podporuje dobru vec. Prakticky vSetky strany
(vratane spotrebitela) maji zaujem, aby tato aktivita bola uspesna. Uvedeny model tak
vytvara novy sposob spoloCenského zavizku pre podniky a socidlneho zapojenia pre
spotrebitel'ov. Okrem uvedenych prinosov si podnik méze zlepSit’ svoje finanéné vykony,
zlepsit’ a upevnit’ povedomie o znacke, zvysit' spokojnost’ a lojalitu zakaznikov, zvysit’ svoju
konkurencieschopnost’. Neziskové organizacie vd’aka dobro¢innym aktivitdim moézu ziskat’
priamu financnu podporu zo spoluprace, zviditeI'nit’ seba a svoju ¢innost’, ziskat’ d’alSie formy
podpory ¢i rozsirit’ databazu potencialnych donorov.

Kampane dobro¢inného marketingu moézu mat’ v praxi r6zne podoby. Vzdy ide o vzdjomne
prospes$né partnerstvo organizacii ziskovych a neziskovych, nemusi vsak ist' len o jeden
subjekt z kazdej oblasti. K zakladnym, najéastejSic pouzivanycm programom (sposobom
realizacie) dobro¢inného marketingu patria (Daw, 2006; Adkinsova, 1999):

- kapa vyrobku — z predaja uréen¢ho produktu (Specidlne oznacené¢ho logom neziskovej
organizacie alebo kampane) ide ur¢itd suma na zvoleny projekt;

- ,nakup plus“ — vobchodnom retazci alebo v inej maloobchodnej predajni dostane
zékaznik pri pokladni moznost’ pridat’ k cene svojho nakupu finanéni sumu ako dar pre
neziskovu organizaciu,

- licencovanie loga alebo znaCky neziskovej organizdcie — podnik plati za moZnost
umiestnit’ logo alebo znacku neziskovej organizéacie na svojich produktoch;



- dobroc¢inny marketing ako motivacia k akcii alebo zapojeniu — cielom vac§inou nie je
zvysenie trzieb, ale podporenie pravidelného pouZzivania produktu;

- ,,hové za staré“ — Spotrebitelia st vyzvani, aby svoj stary produkt odovzdali pri ndkupe
nového spit’ predajcovi. ,,Dosluhujiuce® produkty moze podnik opravit’ a nasledne venovat
na dobroc¢inné ucely;

- metdda ,,.Buy One, Give One“ — prispevok podniku je komunikovany v porovnatelnej
podobe (napr. jedno balenie = jeden liek, jedno euro = jeden vysadeny strom a pod.).

3. MozZnosti vyuzivania dobro¢inného marketingu v praxi podnikov

Uspech dobro¢inného marketingu v praxi vo velkej miere zavisi od dovery a pozitivneho
vnimania spotrebitel'ov. Ako spotrebitelia vnimaja tito spolupracu ziskovych a neziskovych
organizacii a ako poOsobi na ich rozhodovanie, sme sa rozhodli zistit dotaznikovym
prieskumom, ktorého cielom bolo zmapovat’ postoje spotrebitel'ov k aktivitaim dobro¢inného
marketingu. Kazdy spotrebitel sa rozhoduje na zaklade roznych faktorov a nie vSetky
rozhodnutia musia byt c¢isto racionalne. Predvidanie jeho pocitov, postojov a ndsledne
spravania je ddlezité pri zostavovani efektivnej kampane dobro¢inného marketingu.

On-line dotaznikového prieskumu sa zic¢astnilo 400 respondentov, z toho 50 percent Zien
a 50 percent muzov. Respondentov sme pri vyhodnoteni vysledkov prieskumu rozdelili do
styroch vekovych kategorii (mladi T'udia do 26 rokov — 36 %; l'udia v produktivhom veku
v dvoch vekovych skupinach 27 — 46 rokov (29,5 %) a 47 — 59 rokov (25 %) a respondenti vo
veku 60 aviac rokov (9,5 %). Zhladiska dosiahnutého vzdelania viac ako tretina
respondentov mala ukoncené vysokoskolské, 41 % ukoncilo stredoskolské vzdelanie.

Respondentov sme sa najskor pytali, ¢i sa VvV minulosti uz stretli s podnikom alebo
produktom, ktory podporoval spoloCensky prospesny projekt. Viac ako polovica respondentov
uviedla, Ze sa stakymto projektom/produktom uz stretla (52,5 %), necelych 20 % vobec
nepoznd takého aktivity a 28 % respondentov uviedlo, Ze nevedia (¢o vSak mdze znamenat,
ze uz sa s dobroCinnym marketingom stretli, ale nevedia si prislusnu aktivitu spravne zaradit).
Zeny registrovali projekty resp. produkty dobro¢inného marketingu vo vi¢sej miere (takmer
70 %) v porovnani s muzmi. Mdze to stvisiet’ s tym, ze CastejSie zabezpeCuju nakupy pre
domacnost’. Ked’ mali respondenti nasledne uviest’ konkrétne priklady dobro¢innych kampani,
Zuvedenych 52,5 percent respondentov, ktory sa uz s podobnym projektom stretli, si
spomenulo na konkrétny podnik/projekt len 132 respondentov (t. j. priblizne 63 % z 210, ktori
odpovedali v predchadzajucej otazke kladne). Z konkrétnych projektov rezonovala
najCastejSie spolo¢nost’ Avon so svojimi projektmi, zo ,starSich® projektov respondenti
uvadzali projekty ,,Ostrovy zivota“ a,Tatranky Tatram®. Respondenti si pamitaju aj
opakujuci sa projekt ,,Pampers/Unicef*, ktory podporuje ockovanie proti tetanu v Afrike.

Dobro¢inny marketing povazuji spotrebitelia za vhodny spdsob spolocensky
zodpovedného spravania podnikov. Za vhodny ho povazuje 48 % (192) opytanych a priklana
sa k pravidelnému vyuZzivaniu aktivit dobro¢inného marketingu Vv praxi podnikov. Odmietavé
stanovisko ma 12 % (48) respondentov a asi 40 percent (160) je skor nerozhodnych.
Dobroc¢inny marketing je celkovo vnimany pozitivne, ako vhodny néstroj na podporu ,,dobre;j
veci. Zeny sa pritom vyjadrovali o nie¢o pozitivnejsie v porovnani s muzmi, ¢o pripisujeme
vySSiemu zaujmu Zien o socialne otdzky a vySSiemu povedomiu o dobro¢innom marketingu.
Z vekového hladiska sme zaznamenali u respondentov vysSieho veku viac nedovery
a skepticizmu. Napriek uvedenym pozitivnym vysledkom sme v8ak zaznamenali aj negativne
stanoviska. Skepticky postoj respondentov a nedovera voc¢i podnikom ¢iastocne moze suvisiet’
S vhimanim motivov podnikov, ktoré dobro¢inné marketingové aktivity realizuju.
Domnievame sa tiez, ze takéto postoje suvisia S niektorymi charakteristikami samotnej
kampane dobro¢inného marketingu, jej transparentnostou, nedostatkom informacii



0 realizovanych aktivitach, zbytocne vysokymi ndkladmi podnikov na prezentaciu kampani

a pod.

Komplexné vysledky o motivoch podnikov, ktoré ich vedu k zapojeniu sa do dobroc¢innych
marketingovych kampani, z pohl'adu spotrebitelov, prinaSame v tabul’ke 1.

Tabul'ka 1 Motivy podnikoVv zapojit’ sa do projektu dobroc¢inného marketingu (v %)

Motivy podniku zapojit’ sa Velmi | Délezité Skor Skornie | Nieje | Vobecnie
do projektu dobro¢inného dolezité dolezité je dolezité | je dolezité
dolezité

marketingu

Podpora spolocensky prospesne;j 10 17 34 30 5 4
veci, podpora partnerskej NO

ZvySenie predaja produktu, ktory 60 23 11 3 2 1
je stcast'ou projektu

Vyuzitie dobrocin. projektu na 4 16 21 34 17 8
zvysenie ceny produktu

Zlepsenie imidzu podniku 76 18 3 1 2 0
Demonstrovanie zodpovedného 48 27 13 7 3 2

spravania podniku

Zdroj: Vlastné spracovanie vysledkov prieskumu.

Z uvedenych vysledkov vyplyva, ze z pohladu spotrebitelov primarne prevazuju
egoistické motivy podnikov. Egoizmus v tomto pripade mozZeme prirovnat k sledovaniu
relevantnych podnikovych cielov, ktorych plnenie sa modze pozitivne prejavovat
v kratkodobom aj dlhodobom horizonte v ekonomickych vysledkoch podniku. Naproti tomu
Cisto altruistick¢é motivy v podobe zadmerov podniku podporovat ,dobré wveci®, resp.
podporovat’ neziskové organizacie, ktoré podporuju spolocensky prospesné veci, spotrebitelia
zaradili aZ na predposledné miesto (za vel'mi dolezity, resp. dolezity motiv to povazuje 27 %
opytanych).

Zistovali sme aj motivy samotnych spotrebitelov pri zapajani sa (v minulosti, resp.
V budicnosti) do dobrocinnych marketingovych aktivit (napriklad kapou podporovaného
produktu, zbieranim a odovzdavanim kuponov a pod.). Pozitivne je zistenie, Ze najviac, az 59
% opytanych, by sa zapojilo do dobroc¢innej kampane kvoli dobrému pocitu po nakupe.
Mozno konstatovat, Ze ,,dobry pocit® pre spotrebitelov predstavuje doplnkovy uzitok, ktory
sa z pohl'adu podnikov méze transformovat do vysSej pripravenosti spotrebitela vymenit’
bezny produkt za ,podporovany®, moze prispiet k akvizicii novych zakaznikov, zvySenej
frekvencii opakovaného nakupu, zvySeniu hodnoty zakaznika a pod. Spotrebitelia su ochotni
sa zapojitt do podpory ,,dobrej veci® aj v pripade, ked’ sa ich to osobne dotyka, alebo sa
0 problém osobne zaujimaji. Oslovila by ich aj jednoduchost’ spésobu podpory — nie st
nuteni nijako menit’ svoje spotrebitel’ské navyky, produkt by kupili aj v pripade, ze by nebol
stucastou dobrocinnej kampane. Naopak za najmenej vyznamné motivy povazujii opytani
podporu podniku resp. neziskovej organizacie, ktora na projekte participuje. Moze to stvisiet
napriklad stym, Zze podnikom dostatocne neddveruji, neveria, Ze sa peniaze dostani do
neziskovej organizicie alebo nemaju istotu v tom, ako neziskova organizécia pouzije ziskané
finan¢né prostriedky a pod. Vysledky prezentujeme v nasledujucom grafe 1.
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Graf 1 Motivy spotrebitel'ov zacastnit’ sa v dobro¢innej marketingovej kampani
Zdroj: Vlastné spracovanie vysledkov prieskumu.

Pozornost sme dalej zamerali na vplyv dobro¢inného marketingu na nakupné
rozhodovanie spotrebitel'ov. Kampanou podporovany produkt by si vybrala takmer polovica
opytanych, dalSich 17 % by si ho skor vybrali, ako nie. Pri otdzke, ¢i by spotrebitelia boli
ochotni za takyto spoloCensky prospesny produkt zaplatit vysSiu cenu, boli odpovede
nejednotné: 47 % opytanych odpovedalo kladne, 53 % zaporne.

Zamerali sme sa aj na témy (problémy, ,.kauzy®), o ktoré sa spotrebitelia zaujimaji a boli
by ochotni prispiet k ich rieSeniu UCastou na aktivitich dobro¢inného marketingu.
NajcastejsSie sa respondenti vyjadrovali v prospech podpory pomoci detom, az takmer 64 %
vSetkych odpovedi (respondenti mohli vybrat' tri oblasti). Vyrazne sa tiez spotrebitelia
zaujimaju o zdravie (52 % odpovedi) a 0 humanitarnu pomoc (47,3 %).

Vysledky prieskumu nam preukdzali pomerne vysoku ochotu spotrebitelov spravat’ sa
zodpovednejSie a aktivne sa zapajat’ do dobrocinnych marketingovych projektov. Viaceré
zistenia mozu vyuzit’ podniky pri pldnovani svojich dobro¢innych marketingovych aktivit. Na
zaklade zisteni mdézeme podnikom odporicat, aby pre vytvorenie uspeSného partnerstva
medzi podnikatel'skym subjektom a neziskovou organizaciou venovali primeranii pozornost’
jednotlivym etapam realizacie dobroCinného marketingu, vratane detailného planovania
projektu. Vzhl'adom na r6znorodé postoje spotrebitelov k dobro€innému marketingu, ma pre
podniky podla naSho nazoru velky vyznam efektivna segmentdcia trhu podla postojov
k dobro¢innému marketingu.

Zaver

Skuiimanie dobro¢inného marketingu v teoretickej aj praktickej rovine nam potvrdilo, ze
tento inovativny sposob zodpovedného marketingového spravania podnikov ma aj v naSich
podmienkach velky potencidl. Spotrebitelia ho vnimaja pozitivne, predovsetkym ako



prispevok na podporu ,,dobrej veci®. Su ochotni zapajat’ sa do dobroc¢innych marketingovych
projektov, pretoze aj takymto spdsobom mozu preukazat’ vacsiu zodpovednost’ v spravani sa
vo¢i svojmu okoliu. Pre podniky je dobroCinny marketing inovativnym spdsobom
zodpovedného marketingového spravania. Podniky vstupuji do partnerstva s neziskovym
subjektom a okrem preukazania vdcSej zodpovednosti v podnikani si mézu zlepsSit' svoju
reputaciu, zvysit' predaj produktov, posilnit’ spokojnost’ a lojalitu zdkaznikov. Neziskovej
organizacii zalezi na va¢Som zviditeI'neni svojej ¢innosti a ziskani dodato¢nych zdrojov na
realizaciu svojho poslania. Co je najvyznamnejsie, vietci spoloénymi silami prispeju
k podpore ,,dobrej veci* alebo rieseniu nejakého celospolocenského problému.

V zaujme kazdého podniku v pripade realizacie dobro¢inného marketingu by malo byt,
aby spotrebitelia mali ¢o najpozitivnej§i vztah k podporovanému produktu, znacke, ¢i
samotnému podniku a partnerskej neziskovej organizacii. Pozitivne vnimanie sa vSak nemusi
automaticky transformovat’ do ndkupného rozhodnutia. Napriek tomu si myslime, Ze
pozitivny vztah spotrebitel'a k viacerym charakteristikim dobro¢inného marketingového
projektu znamena z pohladu zakaznikov pridani hodnotu v porovnani s konkurenciou.
Podnikom odporuc¢ame, aby vo vlastnom zaujme kladné postoje vytvarali a dlhodobo ich
udrziavali. V tom im vSak moéze vyraznejSie pomdct komplexné dlhodobé zodpovedné
spravanie vo vSetkych podnikovych aktivitach, nielen prilezitostna jednorazova podpora
vybranej ,,dobrej veci® v ramci dobro¢inného marketingu.
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