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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem spoleCenské odpovédnosti firem a jejim moznym
vyuzitim v marketingové strategii deskové hry pro nevidomé. Teoretickd cast obsahuje
souhrn zdkladnich pojmu z oblasti spolecenské odpoveédnosti, marketingové komunikacni
strategie a fundraisingu. Praktickd ¢ast ddva moznost nahlédnout na trh s deskovymi hrami,
respektive deskovymi hrami pro nevidomé. Rovnéz analyzuje samotnou deskovou hru a jeji
postaveni na trhu. Velké ¢ast praktické ¢asti je téz vénovana kvalitativnimu vyzkumu, diky
kterému se lze dozveédét, jak funguji spolecnosti v otazkdch rozhodovani o svych
spolecensky odpovédnych aktivitach. Z analyz, vyzkumu a ziskanych informaci je nasledné
v projektové ¢asti navrzena marketingova strategie pro deskovou hru, kterd je zaloZena

na nabidce spoluprace pro spolecensky odpovédné firmy.

Kli¢ovéa slova: spoleCenska odpovédnost firem, CSR, deskova hra, deskova hra pro

nevidomé, fundraising, marketingova strategie

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of corporate social responsibility and its possible use
in the marketing strategy of a board game for blind people. The theoretical part contains a
summary of basic terms from the areas of social responsibility, marketing communication
strategy and fundraising. The practical part introduces the market with board games,
especially the market with board games for the blind. It also analyzes the board game itself
and its position on the market. A large part of the practical section is also devoted to
qualitative research, thanks to which it is possible to learn how companies work in matters
of decision-making about their socially responsible activities. From the analyzes, research
and all the obtained information, a marketing strategy for the board game is proposed in the
project part. The strategy is based on the offer of cooperation for a socially responsible

company.

Keywords: corporate social responsibility, CSR, board game, board game for blind people,

fundraising, marketing strategy
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UVOD

Téma spolecenské odpovédnosti firem prostupuje touto diplomovou praci od samého
zacatku az do Uplného konce. Tak trochu marketing, tak trochu psychologie, tak trochu
pomoc, tak trochu dobro a tak trochu laska, to je pojem CSR. Na prvni pohled tfi mala
pismenka toho v sobé ukryvaji nekonecné mnoho a jsou to pravé firmy, které jejich silu
zaCinaji objevovat. Kazdym dnem jsme svédky hezéich, promyslengjSich
a zajimav¢jSich aktivit, nez tomu bylo dne piedchoziho. Spolecenska odpovédnost firem je

dlouhodobé¢ na vzestupu, protoze firmy maji potiebu vracet spole¢nosti to, co si z ni berou.

Je tomu jiz vice nez rok, co jsem se seznamila s deskovou hrou pro nevidomé jménem
Labyront a panem Miroslavem, ktery za ni stoji. Slovo dalo slovo a spoluprace mezi mnou
a hrou byla na svété. Problém se spravnym uchopenim marketingové komunikace byl znat
a prostoru pro jeji fadné nastaveni tak byla spousta. Myslenka vyuziti spoleCenské
odpovédnosti v komunikaci hry se postupné za¢inala drat na povrch a ¢asem nabyvala na sile

a smysluplnosti.

Diplomovéa prace se tedy bude zabyvat obéma témito tématy, deskovou hrou Labyront,
jejimi specifikami a pozici na trhu. Vedle hry se bude price zabyvat i zmifiovanou
spolecenskou odpovédnosti, kterd bude hrat zasadni roli v pozdéjSim nastaveni

marketingové strategie.

Teoreticka cast nabidne vymezeni zakladnich pojmtl a seznami Ctenafe s terminy z oblasti
spolecenské odpovédnosti, fundraisingu a pfipoji i nékolik informaci o marketingové

komunikacni strategii.

Prakticka ¢ast zavede Ctenare na trh s deskovymi hrami, konkrétné pak trh s deskovymi
hrami pro nevidomé. Za pomoci riiznych analyz nakoukne pod poklicku samotné deskové
hte, jejim problémtim a potfebam. Déle bude v praktické ¢asti proveden kvalitativni vyzkum,
ktery umozni blize pochopit, jak firmy pfemysleji a rozhoduji se v otazkach svych
spolecensky odpovédnych aktivit.

Vysledky budou promitnuty v projektové cCasti, kterd nabidne konkrétni marketingovou

komunikacni strategii zaloZzenou na vyuziti spolecenské odpovédnosti firem. Soucasti

projektové ¢asti budou i graficka zpracovani navrhti komunikace.

Hlavnim cilem préce je nastavit smysluplnou komunikacni strategii, ktera povede k tomu,

ze se hry dostanou az k nevidomym lidem, ktefi z nich budou mit ten nejvétsi prozitek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Spolecenskd odpovédnost firem pochézi z prekladu anglického nazvu ,,Corporate Social
Responsibility®, zkracené CSR. Myslenka spolecenské odpovédnosti se poprvé objevila
pocatkem 2. poloviny 20. stoleti a klade si za cil strategické vedeni firmy a budovani vztahii
s partnery tak, aby tyto aktivity vedly ke zlepSeni reputace, zvyseni divéryhodnosti podniku
a tim 1 jeho profitability. (CSR-online, Tudev, 2012, s. 12-15)

Spolecenskd odpovédnost je nejcastéji uplatnovand v jedné ze tii rovin — ekonomicka
¢innost firmy, socialni rozvoj a ochrana Zivotniho prostiedi. Mezi charakteristické rysy CSR
patii dialog s tzv. stakeholdery, tedy zapojeni zainteresovanych stran, fyzickych
1 pravnickych osob, které firmu vyrazn¢ ovliviiuji a ona je. Dale pak dlouhodoby charakter,
nebot” k docileni nejvétsich socialnich a ekonomickych dopadi I1ze dojit prave tehdy, kdyz
jsou tyto projekty a aktivity provadéné v delsim ¢asovém useku. Aby mohla spolecenska
odpovédnost pozitivné zvedat diveéru ve organizaci, musi byt aktivity také diveéryhodné,
trvalé, transparentni a nezveliované; jedin¢ tak je budou potencialni zakaznici a partnefi
pfijimat. Poslednim rysem je profitabilita, tedy to, co dé€la CSR aktivity velice uzitecnym
marketingovym néstrojem, kdy vedle dobrého a hiejivého pocitu na srdci zarucuji tyto
¢innosti dlouhodobé firemni rist, dobré jméno a ve vysledku tedy i zisk. (CSR-online,

Tudev, 2012, s. 12-15)

CSR aktivity by mély vést hlavné k tomu, aby firmy vedle sledovani svych ziskd,
kontrolovaly i spolecenskd a ekologicka hlediska svého podnikani. To mlze nasledné
smétovat ke zlepseni reputace a ziskani vyhody nad konkurenci, kterd odpovédné nechova.

(Monitora 2017)

V dnesni dobé CSR fesi stale vice a vice firem. To, co bylo pied par lety jen okrajovou
zalezitosti, je v dneSni dobé marketingovy nastroj, ktery vyrazné ovlivituje vnimani firmy

a jeji atraktivitu pro potencidlni zaméstnance, partnery i klienty.

Mapovani spoledenské odpovédnosti firem v Ceské republice se jiz od roku 2008 vénuje
spole¢nost IPSOS. Od roku 2010 kazdoro¢né€ provadi rozséhly vyzkum na reprezentativnim
vzorku, ktery dava predstavu o tom, jak si CSR aktivity na naSem trhu vedou, jaky je o n¢
zajem z tad firem i1 zdkazniki a jaké témata spolecnosti nejvice rezonuji. Diky porovnavani
téchto prizkumt lze sledovat nartstajici tendence firem zarazovat CSR prvky do svych
aktivit, rovn€Z i narustajici zajem z fad zdkaznikd o firmy, které se chovaji odpovedné.

(Ipsos)
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Velice pekné pfinos, dilezitost a momentalni vnimani CSR aktivit vyjadfila Dagmar
Schusserova, CSR Manazerka E.ON Ceska republika: ,,funkce firem pouze jako tviirce zisku
je uz davno nedostate¢nd, v soucasné dob¢ ziskavaji firmy ¢im dal tim vice postaveni ¢lena
spoleCnosti, ktery prispiva k jejimu rozvoji fadou spolecensky prospésnych aktivit®.

(Asociace spolecenské odpovédnosti, 2017)

1.1 CSR a Etika

Podnikatelska etika je jednim z témat, kterym by se mély spolecensky odpoveédné aktivity
firem zajimat. Nékdy se dokonce pojmy spolecenskd odpovédnost a podnikatelska etika
zaménuji. Koncepce CSR je obecné postavena na tiech pilifich: socialni pilit (lidé),
environmentalni pilit (Zivotni prostfedi) a ekonomicky pilit (zisk). Etika svym zplisobem

prostupuje vSemi tfemi pilifi. (Merhaut, 2013, s. 15-17)

Hlavnim cilem kazdého podnikanti je zisk, jeho trvalé¢ dosahovani, dlouhodoby rist cen akcii
a zhodnocovani myslenky, produktl, majetku. Zisk umoziiuje firmdm nésledné financovat
spolecensky odpovédné aktivity, mezi kterymi miiZeme najit naptiklad: vyhybani se korupci
a chovani se eticky, uplatinovani principti dobrého fizeni, vérohodné a transparentni
obchodovani, dlouhodobé budovani vztaht s klienty a dodavateli, nebo tfeba respektovani

pravidel ¢eského konkuren¢niho boje. (Merhaut, 2013, s. 15-17)

V socialni oblasti se pak pievazné jedna o péci o zaméstnance a jejich pracovni podminky,
pfipadné¢ o klienty a dodavatele. V otdzkdch environmentalnich se bavime o Zivotnim
prostfedi, tedy o omezovani negativnich dopadl na n&j a o ochrané ptirodnich zdroja.

(Merhaut, 2013, s. 15-17)

KaZzdoroc¢ni studie spole¢nosti Ipsos ukazuji, ze lidé volaji po tom, aby se firmy piimo
zabyvaly etikou v podnikani (podnikatelskou etikou). Ze studie zroku 2016, respektive
2019, vyplynulo, ze 24 %, respektive 20 %, dotazanych povazuje etiku v podnikani za jedno
z hlavnich témat, kterym by se organizace mély ve svych spoleCensky odpoveédnych

aktivitach vénovat. (Ipsos, 2017; Ipsos, 2019)

1.1.1 Podnikatelska etika

Jiz od pocatku samotného podnikani vyvstdval problém — ma se spoleCnost zamérovat
na aktivity vedouci k vlastnimu prospéchu, nebo se ma vénovat aktivitdim v zajmu ostatnich

lidi a celé spolecnosti? (Kuldova, 2010, s. 107-108)
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S feSenim tohoto problému muze do jisté miry pomoci pravé podnikatelska etika, jeji
definice vSak neni jednotna, nebot se vyviji v riznych ¢astech svéta jinak a pro kazdou zemi
plati jiné etické principy. Odbornice na hospodaiskou etiku Marie Bohatd uvadi:
,»V podnikatelské etice jde o reflexi etickych principti do veskerych podnikatelskych

¢innosti, zahrnujici individudlni a korporativni hodnoty.* (Kuldova, 2010, s. 107-108)

Velice jednoduchou uvahu nad souvislosti etiky a byznysu uvadi i Robert Sternberg, ktery

tvrdi, ze ,,Spatna etika = Spatny byznys®. (Kuldova, 2010, s. 107-108)

Podnikatelska etika se snazi najit spravné a ptiméiené chovani, zabyva se timto chovanim
u vSech podnikatelskych subjekti a hledd odpovédi na otazky, zda jsou podnikatelské
praktiky dobré/Spatné, spravné/nespravné. Podnikatelska etika je stale rychle se rozvijejici
disciplinou a spousta firem ji praktikuje v kazdodenni praxi své podnikatelské Cinnosti.
Ve stale vice globalizovaném svété bude ¢im dal tim t€zS$i najit, poznat a respektovat
dostatecné mnozstvi mravnich principti, mezikulturnich zvyklosti a odliSnosti v roviné

podnikatelské etiky. (Kuldova, 2010, s. 107-108)

Podnikatelskd etika je jednou z forem aplikované etiky a je zaméfena na uplatiovani

etickych principi v ekonomické praxi. (Kunz, 2012, s. 49)

1.1.2 Etika jako soucast firemni kultury

Obchodni etika je velice komplexni téma, nebot sdruzuje vztahy s nékolika
zainteresovanymi stranami, mezi kterymi najdeme konecné zakazniky, odbératele,
zameéstnance, podilniky, dluzniky, dodavatele, odbornou i Sirokou vefejnost a vladni
instituce. V idealnim ptipad¢ by se s kazdou zainteresovanou stranou mélo jednat férové, dle
potieb a spravnym zpisobem. Nutno podotknout, Ze etické chovani znamena vice nez jen
dodrzovani pravidel, regulaci a etickych kodext. Nékteti véii, Ze obchodovani je uz ze své
podstaty neetické, nemoralni a korup¢ni. Mnozi naopak tvrdi, Ze vysoky eticky standard je
nezbytny k ,,pfeziti* na trhu, a Ze by etika obchodovani méla byt na jest¢ vyssi urovni, tedy
alesponi v nékterych segmentech spolecnosti (napf. v hotelovém primyslu). (Merhaut, 2013,

5. 36-37)

Mezi vyhodami etického chovani nachazime napiiklad vytvofeni loajality u zékaznikd,
dobrou reputaci, ktera prohlubuje vztahy mezi zainteresovanymi stranami. Diky etickému
chovani se navic spole¢nost mize vyhnout pokutdm a pravnim postihlim. Podnikatelska

etika také pomaha pfitahovat a udrzovat vysoce kvalitni zaméstnance a manazery v oboru
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a vytvaii celkovou divéru v organizaci. To vSe vede k nezanedbatelnému ekonomickému

pfinosu pro danou spole¢nost. (Merhaut, 2013, s. 36-37)

1.1.3 Historie

Podnikatelska etika se jako samotné védni disciplina rozviji v USA v 70. letech, v Evropé
pak o dekadu pozdgji. Po revoluci se t&8i i zvy$enému zajmu v Ceské republice. Zde je
mozné z hlediska rozvoje podnikatelské etiky rozlisit dvé zakladni etapy. Prvni etapa nese
nazev ,,KNOW — WHY*, je datovdna do 90. let, kdy $lo o hledani zakladnich vychodisek
a predpokladd. Druha z etap se nazyva ,,KNOW — HOW*, datuje se od pocatku 21. stoleti
a predchozi etapu dopliiuje o konkrétni zplsoby a postupy k implementaci etickych

programtl v podnicich. (Kunz, 2012, s. 48)

Jak tedy vyplyva z vyse uvedeného, etika v Ceské republice nema nijak dlouhou tradici. Na
pocatku 90. let byla hlavnim milnikem transformace spolec¢nosti a privatizace. Spousta lidi
se pii prvni moznosti vrhla do podnikéani, a to diky rychle rostoucimu trznimu prostiedi
a malé konkurenci. Diky nové¢ situaci byla tato doba ve znameni nedostacujici legislativy,
nektefi podnikatelé tak vyuzili fady metod, které nebyly vyslovné zakézany. Podnikatelskou
etikou se v této dobé nikdo nezabyval. Jedinym seskupenim, které se stalo takovym prvnim
krokem na cesté k podnikatelské etice, byla Spolec¢nost pro etiku v ekonomice, zaloZzena
vroce 1994. Etika zacala nabirat na pravé dilezitosti béhem privatizacnich skandalt.
Rovnéz jednotlivé politické strany zacaly toto téma vyuzivat jako vhodného volebniho
tématu. Nasledné bylo zalozeno Etické forum, které podporovalo etické chovani i v jinych

nez jen obchodnich oblastech. (Kuldova, 2010, s. 107-108)

V roce 2005 zveftejnila spolecnost GfK (dnes INCOMA GfK) zavéry svého prizkumu, jehoz
cilem bylo zjistit postoje ceskych manazerti k dodrzovani etickych principt, a to v porovnani
s chovanim ceskych a britskych firem ptsobicich na naSem trhu s obratem nad 100 mil.
korun ro¢n¢€. Do vyzkumu bylo zahrnuto téméf 300 manazeri na pozici stfedniho
managementu a 50 top manazert. Vyzkum dospél k nasledujicim zadvértim: vetejny sektor
je mnohem méné eticky v porovnani s tim soukromym; tiroveti etiky v CR se mirné zlepsuje
a dalsi vyhlidky jsou perspektivni; v porovnani s dalSimi zemémi EU nés britSti manazefi
fadi do stfedu mezi zem¢ plivodni EU a nové Clenské staty; za korupcni atmosféru miize
zejména nedokonald a netransparentni legislativa; z dlouhodobého hlediska je, podle vice

nez poloviny dotazanych manazert, nevyhodné spoléhat na neetické postupy v podnikani,
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avSak podle témét 40 % cCeskych respondentii je neetické chovani v podnikani spise

vyhodné. (Pavlik, Bél¢ik a kol., 2010, s. 36-37)

Od dob tohoto vyzkumu uz sice né&jaky ¢as ub¢hl, autorka se vSak domniva, ze korup¢ni

a neetické podnikatelské klima je stale to, v éem CR zaostava za zapadni Evropou.

1.1.4 Nastroje podnikatelské etiky

Neni to jen eticky kodex, kterym disponuji organizace tvotici podnikatelsky etické prostiedsi,
je zde i spousta dalSich nastrojt, které jim v této praci pomahaji. Eticky kodex je samoziejmé
nejuzivanéj$i nastroj etického fizeni spolecnosti. Dodrzovani tohoto interniho souboru
pravidel je nad ramec zakona, je tedy na dobrovolném rozhodnuti firmy (a kazdého jejiho
Clena), jestli jej bude dodrzovat, ¢i nikoli. Eticky kodex tvoii systematicky zpracovany
soubor pravidel a predpisti vymezujici vztahy mezi ¢leny spole¢nosti. Eticky kodex by mé¢l
byt srozumitelny, jednoduchy a jednoznaény, ani pfili§ kratky a ani pfili§ dlouhy. Mé&l by
obsahovat celé spektrum podnikatelské Cinnosti organizace a zahrnovat nejen vnitini
prostiedi, ale i Siroké okoli spole¢nosti. Mezi dal$imi nastroji pak mizeme najit naptiklad
socialni a etické audity. Pfi téch dochazi ke komplexni analyze socidlniho a etického klimatu
v podniku a slouzi jako zpétnd vazba pro vedeni organizace. Dale sem patii eticky leadership
a s nim souvisejici etické vzory. Jedna se o vedeni tymu lidi ptikladem, v pfipadé etického
vzoru se samotny leader stdvd onim vzorem s vysokou moralni odpovédnosti. ManaZer by
mél mit také odvahu zasahnout v piipadé podezieni na neetické praktiky ve svém okoli.
Manazer, ktery je mordlni autoritou, méa divéru ostatnich zaméstnancti a kultivuje svym
chovanim prostfedi na pracovisti. Takovy ¢lovék je velkou vyhodou pro spole¢nost nejen
z etického pohledu. Nékteré spolecnosti rovnéz disponuji pifimo specifickou organiza¢ni
strukturou, ktera poméha pfi feSeni riznych etickych dilemat v organizaci. Pfipadné mtize
spoleCnost vytvortit anonymni informacni linku, kterd bude slouzit k oznameni neetického
jednéni na pracovisti. V neposledni fad¢€ jsou to i samotné spolecensky odpovédné aktivity,
které ptispivaji k hlubSimu etickému smysleni v celé organizaci. Je vSak potieba do nich
spravné zatdhnout zaméstnance a komunikovat je nejen navenek, ale i uvniti v organizaci.

(Kuldova, 2010, s. 108-109), (Kunz, 2012, s. 52)

1.1.5 Eticky kodex

Eticky kodex organizace nastinuje zékladni hodnoty, které¢ se spolecnost snazi pii svych
obchodnich operacich dodrzovat. Jde o piehled principti a hodnot, které organizace chce,

aby ti, kdo jednaji jejim jménem, pii podnikdni dodrzovali. Nékteré organizace rozlisuji
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vedle etického kodexu jeste kodex chovani, jiné spojuji tyto dva kodexy dohromady. Pokud
jsou vedeny oddélené, eticky kodex je ¢asto na vySsi urovni a zaméfuje se na hodnoty
a moralku spolecnosti. Naproti tomu kodex chovani se vice zaméfuje na konkrétni situace,
s nimiz se ¢lovék mize v zaméstndni setkat, napt.: pfijimani uplatku. (Jurdskova, Hornak

a kol., 2012, s. 102; Gordon, 2021)

Zavedeni etického kodexu je zasadni, protoze nastifiuje hlavni zdsady, kterych by se
zaméstnanci méli kazdy den drzet. Déle kodex slouzi jako trvald pfipominka téchto hodnot,
u kterych musi zaméstnanec potvrdit, ze je bude dodrzovat. Pokud dojde k poruseni etického
kodexu, mize dojit k tfad¢ disledki, véetné varovani, ptrezkoumani etickou komisi nebo
ukonceni pracovniho poméru v zavislosti na zavaznosti poruseni. (JuraSkova, Horidk a kol.,

2012, s. 102; Gordon, 2021)

Utelem etického kodexu je informovat ty, kdo jednaji jménem organizace, jak by se méli
chovat. Eticky kodex znovu zduraznuje hodnoty a moralku organizace, aby zaméstnanci
atfeti strany rozuméli standardiim, za jejichz dodrzovani jsou odpovédni. (Juraskova,

Hornak a kol., 2012, s. 102; Gordon, 2021)

1.2 CSR vs. Sponzoring

Zatimco je spolecenska odpovédnost firem dlouhodobou zalezitosti firmy, jejimi hodnotami
a vnitfnim nastavenim, sponzoring je ,jen“ spojeni jména firmy a hodnotami
sponzorovan¢ho subjektu. Jinymi slovy sponzoring je pouze uplata za propojeni znacky
firmy naptiklad s n¢jakou udélosti, CSR je dlouhodoby cil firmy ukotveny v samotném

zakladu spolecnosti. (Foret, 2003, s. 219; Cornwell, 2020, s. 19-21)

1.3 Jak vybrat CSR aktivity

Pokud chce spolecnost dlouhodob¢ dodrzovat zasady spolecenské odpovédnosti firem, méla
by si jasné stanovit aktivity, které chce uskuteciiovat. Tyto aktivity by mély byt podlozené
riznymi fakty a méfitelnymi cili tak, aby spolecnost pfesné¢ védela, co jimi chce dokazat
a pro¢ je chce napliiovat. V dnesni dobé¢, kdy se stale vice a vice firem zabyva otazkami
CSR, uz nestaci pouze ,posilat penize na né&jakou charitu“, je tfeba promyslenéjSich

koncepti s jasnymi cili, které firma mtze zuzitkovat pro sviij prospéch. (Monitora, 2017)
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1.3.1 Cil

Jako prvni v procesu stanoveni CSR aktivit je tfeba urcit si cile. Tedy jasn¢ definovat to, co
chce spolecnost komunikovat. Firma mtize chtit napt.: zvysit povédomi o n¢jakém tématu,
komunikovat vefejnou problematiku, nebo navysit zdjem vetejnosti o urcité otazky. Nemusi
se nutné jednat pouze o cile dlouhodobé, firma si mize stanovit i n¢jaké dil¢i, kratkodobé
cile. Mezi ty kratkodobé mtize patfit napf.: vytvofeni samotné aktivity, slouceni
dobrocinnych projektii spolec¢nosti do jednoho. Dlouhodoby cil pak miize mit nasledujici

podoby: vybudovani dobrého jména, dosazeni zmény ve spolecnosti apod. (Monitora, 2017)

1.3.2 Predmét aktivity

Na ptednich ptickach studii spole¢nosti Ipsos se dlouhodob¢ umist’uji témata jako: ochrana
zivotniho prostiedi, férové chovani k zaméstnanciim, vzdélavani, pravdiva komunikace se
zakazniky, nebo tfeba rozvoj modernich technologii ¢i etika v podnikani. Zarovein vSak lidé
uznavaji, ze by se spolecnosti mély vénovat pravé tém aktivitdm, kterym maji nejblize
a dobfe jim rozumi. To podporuje i statistika z roku 2017, kterd uvadi, Ze se na svlij obor
firmy specializovaly v 76 % CSR aktivit. Trendem posledni doby je pak také zakladani
vlastnich projektl, spousta firem uz zkratka nechce byt jen pasivnim odesilatelem penéz

7 owr

kterymi miize byt jejich jméno piimo spojovano. (Monitora, 2017)

1.3.3 Podminky

Spolecnosti, které planuji své CSR aktivity by se rovnéz mély zamyslet nad podminkami
téchto aktivit. Ur€eni podminek, za kterych budou aktivity plnit, je také velmi dilezitym
krokem ve vybéru vysledné Cinnosti ¢i jejich souboru. Mezi podminkami mtize byt napiiklad
konkrétni preferované zaméfeni aktivity, spoluprdce se zainteresovanymi stranami Ci
nespoluprace s konkrétnimi subjekty. Mezi podminkami mlzeme také najit napiiklad
vylou€eni konkrétnich zalezitosti, naptiklad pokud se jedna o tabakovou spolecnost, miize

byt jeji podminkou vylouceni déti z moznych cilovych skupin. (Monitora, 2017)

1.3.4 Vybér cilové skupiny

Na zékladé podminek Ize nasledné blize urcit cilovou skupinu. Cilova skupina nutné nemusi
byt i cilovou skupinou produkt a sluZzeb nabizenych spole¢nosti. V tomto piipadé jsou
cilovou skupinou mysleni ti, kterych se budou CSR aktivity piimo tykat. Napft.: pro

spolecnost Tipsport jsou cilovou skupinou jejich CSR aktivit seniofi, ti v§ak nejsou cilovou
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skupinou pro jejich sluzbu online sdzeni. Rovnéz to nejsou ani déti, ty vyclenuji z moznosti
cilové skupiny ve svych podminkach, nebot’ chtéji predchazet pozdéjsimu natc¢eni z vychovy

budoucich sazkait (vice o Tipsportu v kapitole 4). (Monitora, 2017)

1.3.5 Medializace

Pokud firmy chté&ji pomoci CSR aktivit dosdhnout néjakych vysledkii, medializovani jejich
prospesnych aktivit je nezbytné. Z prizkumu spolecnosti Ipsos vyplyva, ze napiiklad
v oblasti finan¢nich instituci mé 70 % populace pocit, ze nema dostatek informaci o jejich
spolecensky odpovédnych aktivitach. Medializace je dilezitym prvkem na cesté ke splnéni
zaméra aktivit firmy. Pfi vybirani vhodnych médii je tfeba zvazit cile projektu, zaméteni
a cilovou skupinu a teprve nasledné vybrat vhodna media pro propagaci. Pokud je CSR
aktivita firmy zamétena naptiklad na sport a cilovou skupinou jsou dospéli, prezentovat ji
v détském cCasopise asi nebude nejlep$i ndpad. U starSich obyvatel je zase méné
pravdépodobné, Ze se o projektu dozvi naptiklad na Instagramu. Je také potieba pocitat s tim,
ze dostat projekt do medii n¢jakou chvili trva, proto je dulezité sii v souvislosti s medializaci
stanovit kratkodobé a dlouhodobé cile. Také je tieba nezapominat na kvalitni materidly, tedy

fotografie, videa a texty, které 1ze do medii komunikovat. (Monitora, 2017)

Medializovat a komunikovat CSR kroky je potieba, ale dilezité je se zamyslet i nad tim,
jakou formou. Mezi nejdivéryhodnéjsi zdroje informaci patii reportdZe, nasledované
webovymi strdnkami firem a tiskovymi zpravami. Urcitou roli také sehravaji informace,
které zaznivaji z ust ptatel a rodiny ¢i ty, které si lidé pfectou na socidlnich sitich a online
diskusich. Naopak klasické reklamy, které vidame v tisku, v televizi, na internetu nebo

nabillboardech vétsi diivéru nevzbuzuji. (Strakova, 2021)

1.3.6 Zapojeni dalSich stran

Pii sestavovani a volbé spoleCensky prospésnych a odpovédnych aktivit by firmy nemély
zapominat také na své zaméstnance a klienty. Pokud je néjaka moznost, jak i tyto zapojit
do procesu ¢i vysledného dila, urcité tim spole¢nost neprohloupi. Nutno podotknout, Ze
prvnim zékaznikem spolecnosti jsou praveé sami zaméstnanci. Tedy pokud ti budou vidét
mnohdy velmi krasné a prospésné aktivity, budou jejich poselstvi a dobré jméno firmy Sifit
dal a o to radsi. To stejné plati i u klientd, ti budou také Gplné€ jinak vnimat CSR aktivity,

o nichz pouze uslysi, a jinak ty, kterych budou pfimo soucasti. (Strakova, 2021)
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1.4 Vyvoj v poslednich letech

1.4.1 Vyzkum v poslednich letech — vnimani CSR a nejduleZitéjsi témata

Z dostupnych studii agentury Ipsos a ¢lankti z nich vychazejicich se dostavame k datiim z let
2015, 2016, 2019 a 2020. Z dat vyzkumt v téchto letech lze vycist stoupaji zijem
u zékaznikli o spolecnosti, které vykondvaji CSR aktivity, stejné jako vyvoj dileZzitosti

jednotlivych témat pro ¢eskou spolecnost.

Vroce 2015 patiilo mezi 3 hlavni témata, které populace ocekavala u spolecensky
odpovédné spolecnosti, odpovédné chovani k zaméstnanctim, ochrana zivotniho prostiedi
a pravdiva komunikace smérem k zédkaznikiim. Pro 76 % dot4dzanych bylo dulezité, zda se
jejich zaméstnavatel chova spolecensky. Neni to vzdy jen o reputaci a dobrém jméné firmy
smérem k zdkazniklim. Stale vice potencidlnich uchazecli o praci je motivovano prave
spolecensky odpovédnymi aktivitami a firmy, které je provadéji jsou pak pro zaméstnance
atraktivnéjsi. Vyznamnou roli hraly CSR ¢innosti také v rozhodovacim procesu pii nakupu,
a to pro vice nez polovinu populace, presnéji 55 %. Spolecensky odpovédnou firmu si vybavi

24 9% dotazovanych. (Ipsos, 2016, Byznys pro spolecnost, 2017)

Z analyzy uskute¢néné na podzim roku 2016 miZeme pozorovat meziro¢ni zménu. Pro 79 %
zameéstnancl je dilezité, zda se jejich zaméstnavatel chova spolecensky, v rozhodovacim
procesu o nakupu hraji CSR aktivity roli dokonce pro 61 % dotazovanych a spolecensky
odpovédnou firmu uz si vybavi vice nez tfetina dotazovanych, konkrétné 35 %. 98 %
populace si pieje, aby se spoleensky odpovédné projekty zaméfovaly pouze na izemi CR.
Co se tyka témat, kterd by mély velké firmy nejvice podporovat, na predni pti¢ce se nachazi
stale férové chovani k zaméstnanctim (47 %), nasledované ochranou zivotniho prostiedi
(46 %) a vzdélavanim (30 %). Dal§imi vyznamnéj$imi tématy jsou pak pravdiva komunikace
se zakazniky (27 %), rozvoj modernich technologii (25 %) a etika v podnikani (24 %).
(Byznys pro spole¢nost, 2017; Ipsos, 2017)

Z dat ziskanych na konci roku 2019 muizeme vycist, ze CSR aktivity v rozhodovacim
procesu pfi nakupu mirné ztratily oproti roku 2016 na vyznamu (52 %). Avsak fakt, zda se
zameéstnavatel chova spolecensky stale hraje u zaméstnancti podobnou roli (78 %). Co se
ty¢e témat, kterd by méla rezonovat u velkych firem v jejich CSR aktivitdich, mizeme
pozorovat mirné zmény, minimalné¢ na prvnich pfickach. Pro 51 % populace je

vvvvvv

zUstava az za ni s 48 %. Vzdelavani si drzi stale stejnou ptizen s 30 %. Nasleduje pravdiva
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komunikace se zakazniky (25 %), rozvoj modernich technologii (22 %) a etika v podnikani
(20 %). Spontanné si vybavi n&jakou odpovédnou firmu 3 z 10 Cechtl, oproti tomu spontanni

znalost konkrétnich projekti je relativné nizka. (Ipsos, 2019; Ipsos, 2020)

Rok 2020 ndm opét nabizi meziro¢ni srovnani s dalSim vyvojem vlivu CSR aktivit
na ¢eského zakaznika. Nutno dodat, ze v tomto roce uz jsou vysledky ovlivnény také
pandemii koronaviru. Pro 53 % dotazovanych sehravéa spolecenskd odpovédnost roli pfi
nakupnim procesu, pro 75 % ptedstavuji tyto aktivity minimaln€ ptidanou hodnotu. 65 %
Cecht je ochotno si za produkt &i sluzbu spole¢ensky odpovédné firmy priplatit. Mirng klesl
pocet Cech, kteii si preji dopad aktivit pouze na Gizemi CR, a to na 91 %. Pfevazné mladi
lidé a lidé zijici ve velkych méstech, si umi predstavit jejich dopad i za naSimi hranicemi.
Spontanné si vybavi spoletensky odpovédnou firmu uz polovina Cechd, tedy 5 z 10
dotazovanych. Avsak jen 30 % se orientuje v tom, ktera firma je spole¢ensky odpovédna
apouze 24 % Cechtl si tyto informace aktivné vyhledava. 56 % dotazovanych dokonce svij
pfistup k nakupu kvtili CSR aktivitdm ¢i jejich absenci v poslednim roce zménila: 25 % lidi
si koupilo produkt nebo sluzbu kvili konkrétni spolecensky odpoveédné aktivite, 20 % firmu
na zékladé CSR doporucilo a 20 % dotazovanych dokonce bojkotovalo produkt ¢i sluzbu
jako protest proti ni. Mezi tématy opét nechybi ochrana zivotniho prostiedi (50 %), a to
napiiklad v podobé¢ ekologické vyroby ¢i recyklace. Také férové chovani k zaméstnanctim,
které si pieje 44 % dotazanych. Novinkou mezi tématy na prvnich pti¢kach jsou také ptimo
projekty na ochranu zivotniho prostiedi, jako je naptiklad sdzeni strom, toto téma si pieje
mezi CSR aktivitami velkych firem 22 % Cechil. Dale nalezneme mezi tématy také pozitivni
dopad na ¢eskou ekonomiku (21 %), pravdivou komunikaci se zdkazniky (19 %) a etiku
v podnikéani (18 %). Konkrétn¢ pravdiva komunikace se zdkazniky za posledni roky ztraci
na oblibé, odbornici se ale domnivaji, Ze je to z divodu toho, Ze se firmy timto tématem
opravdu zabyvaji, a tak 1idé prestavaji tuto potfebu u spolecnosti vyzadovat, nebot’ ji uz

nepovazuji za tak pal¢ivy spolecensky problém. (Ipsos, 2021, Strakova, 2021)

1.42 CSRa Covid-19

Pandemie koronaviru se odrazila i v pohledu lidi na jednotliva témata CSR. Vefejnost béhem
tohoto nelehkého obdobi kladla mnohem vice dliraz na otazky péce o zdravi, podporu ceské
ekonomiky, ochranu zivotniho prostfedi, nebo boj s dezinformacemi. Konkrétné 27 % lidi
dava vétsi dliiraz na péci, ochranu a podporu zdravi ve spolecnosti, 18 % na pozitivni dopad
podnikéni na ¢eskou ekonomiku, 17 % na ochranu Zivotniho prostfedi a zivotnich zdroji

a 12 % na obranu demokratickych hodnot a zminovany boj s dezinformacemi. Oproti tomu
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podpora komunitniho Zivota v misté bydlisté, podpora rovnosti ve spole¢nosti a humanitarni

pomoc ustoupily v obdobi této svétove krize do ustrani. (Ipsos, 2021)

1.4.3 Vékové skupiny a pohlavi

,Etiku v podnikani a rozvoj technologii zduraziuji ¢astéji muzi, Zeny naopak pozaduji
od firem castéji podporu rovnych ptilezitosti a projekti zaméfenych na déti a znevyhodnéné
skupiny. Mladi lidé ve véku 18-34 let preferuji oblast vzdelavani, lidé starsi 55 let naopak

projekty na podporu seniort.*

Co se tyka rozdilu v podpote jednotlivych témat CSR aktivit mezi dvéma pohlavimi, tak
muzi Castéji zdlraznuji etiku v podnikéni a rozvoj technologii, oproti tomu Zeny pozaduji
od spolecnosti spiSe podporu rovnych pfilezitosti, a také podporu projektii zamétenych

na déti a znevyhodnéné skupiny.

Oblast vzdélavani je Castéji preferovana osobami z mladsich vékovych skupin, konkrétné
lidmi ve véku 18-34, lidé nad 55 let naopak preferuji projekty na podporu seniord, coz je
v této vékové skupiné pochopitelné. AngaZovanost firem vyhradné na uzemi CR pozaduji
star$i lidé a lidé z mensSich sidel, mladsi lidé a lidé z velkych mést schvaluji i podporu
orientovanou mimo Ceskou republiku. Celkové je to viak naprosta vétsina Cechii (91 %),

kterd si pieje dopad CSR aktivit tuzemskych firem zejména v Ceské republice. (Ipsos, 2021)

1.5 Vyplati se to?

Z okrajové zalezitosti se ze spolecenské odpovédnosti firem stalo néco, co vyrazné€ ovliviiuje
vnimani firmy a jeji atraktivitu pro potencialni zaméstnance, partnery i klienty. Uz zkratka
nejde o to, ze se spoleCnosti zabyvaji otazkami CSR jen proto, ze to ,,d¢laji ti druzi, ale
vyzkumu agentury Ipsos zroku 2020 vyplynulo, Zze ma stile vice velkych firem
spoleCenskou odpovédnost ukotvenou ve svych firemnich strategiich a hodnotach.

(Strakova, 2021)

Vyzkum Ipsos publikovany v roce 2017 ukazuje, ze vice nez 60 % Cechii povazuje pii
nakupu produktu nebo sluzeb za zasadni, zdali se firma chova spole¢ensky odpovédné. Je
tedy evidentni, Ze spoleCensky prospésné aktivity piisobi na lidi pozitivné. Firmy by je tedy
meély zatadit i do svych aktivit a povaZovat je za svoji nedilnou soucast, nebot’ z nich mohou

benefitovat i financné. (Ipsos, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Spolecnosti se také vyplati, kdyZ se do Cinnosti zapoji celd struktura firmy od fadovych
pracovnikl az po top management, diky cemuz jsou aktivity provdzané celou organizaci.
Rovnéz je vhodné neptisobit jen celorepublikove, ale vénovat se i komunitnim a lokalnim
projektim v mist¢ podnikdni firmy. Pribézné vysledky nesmi firma zapomenout
komunikovat jak smérem k zakazniklim a tfetim strandm, tak i dovniti do firmy. (Strakova,

2021)

1.5.1 Vliv na doporuceni

Vliv na vybér firmy maji dobro€inné aktivity zcela jisté. Ukazuje se vSak, Ze nejen na ty.
Odpovédnou spolecnost jsou lidé ochotni doporucit své roding, pratelim a znamym 2-3x
Castéji nez firmu, ktera spolecensky odpoveédna neni. A jak vime, lidé na doporuceni daji
a od pozitivniho doporuceni uz je to jen kousek k rozhodnuti o nakupu produktu ¢i sluzby.

(Ipsos, 2017; Asociace spolecenské odpovédnosti, 2017)

1.6 Vyhody spolecenské odpovédnosti firem

Jednani v souladu s principy CSR pfinese spolecnosti mnoho vyhod, které vétSinou nelze
finan¢né vyjadrit, proto se nazyvaji nehmotnym majetkem. Jedna se naptiklad o nasledujici
vyhody: vice pfilezitosti pro inovace, vétsi transparentnost pro okoli firmy, dlouhodoba
udrzitelnost, zvySeni loajality a produktivity zaméstnancti. Dale 1ze mezi vyhodami najit
zlepseni povésti firmy, a také vétsi atraktivitu pro investory. Jak tedy miizeme vidét, vyhod
jednéni v souladu se spolecenskou odpovédnosti je hned n€kolik a vSechny zvysuji moralni
kredit firmy a maji v drtivé vétSin€ pouze pozitivni dopady na danou organizaci. (Prasa,

2007, s. 6; Orts, Smith, 2020, s. 32-33)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Marketingova komunikacni strategie by méla byt soucasti globalni strategie podniku,
i marketingového planu. Strategie ptedstavuje postup, jak dosdhnout stanovenych
marketingovych cilii. Mezi marketingové cile patii napt.: dosazeni trzniho podilu, v§eobecné
povédomi o firmé a jejich produktech, ziskani novych zédkazniki apod. Strategie je vétSinou
formulovana pro urcity vyrobek na konkrétnim trhu. Komunikacni strategie neobsahuje
podrobnosti pribéhu dosahovani dil¢ich cil provadénych na denni bazi realiza¢niho
procesu, je to jen jakysi obecny navod smétujici k vytyCenym marketingovym cilim.
K vytvoteni spolehlivé strategie je tteba porozumét a pochopit silné stranky firmy a produktu
a porovnat je s pfilezitostmi vychézejicimi z prostfedi. Rovnéz je také nutné realistické
zvazeni slabych stranek a hrozeb. Pro spravny vybeér strategie je tieba respektovani cilovych
trhil a spravnd volba marketingového mixu pouzitého na uspokojeni cilovych segment.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 217; Bell, 1966, s. 21-23.)

2.1 Reklamni kampan

Reklamni kampan je série reklamnich sdéleni, kterd se vyznacuji jednou myslenkou
a tématem. Reklamni kampané vyuzivaji rizné medialni kanaly v urcitém ¢asovém ramci
acili na definované publikum. Téma kampané¢ je hlavnim sdélenim, které bude
komunikovdno v rdmci propagacnich aktivit. Témata kampani jsou obvykle vytvafena
scilem byt pouzivana po del$si dobu, ale mnoho z nich je pouze docasnych kvuli

ovliviiyjicim faktorim, jako jsou neefektivnost, konkurence apod. (Srinivasan, 2021)

2.2 Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni piedstavuje zplsob, jakym znacka komunikuje se svymi zdkazniky
a zduraziuje hodnotu svych produkti. Ono ,,sd€¢Ini neoznacuje pouze fakticka slova a fraze
pouzivané ke komunikaci, ale také pocity a emoce spojené s tim, co je sdélovano. Strucné
feceno, sdéleni pokryva jak doslovny jazyk znacky, tak podtext jeji komunikace. (Barnhart,

2021)

2.2.1 Tone of voice

Tone of voice popisuje, jak firma/znacka komunikuje se svym publikem, a tim ovliviiuje,
jak lidé vnimaji ono sdéleni. Jinymi slovy, popisuje, jak informaci chceme svému publiku

sdélit, spiSe nez co je obsahem sdéleni. Ton hlasu spolecnosti predstavuje jakousi osobnost
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a hodnoty znacky. To zahrnuje slova, ktera jsou ke komunikaci zvolena, jejich potadi,
a vztahuje se na veskery obsah, ktery je publiku dorucovan — obsah webovych stranek,
pfispévky na socidlnich sitich, e-maily a jakékoli dal$i formaty komunikace s cilovym

publikem. (Verbina, 2021)
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3 FUNDRAISING

Fundraising je obecné¢ definovan jako proces ziskavani finan¢ni podpory a pro vétSinu
neziskovych organizaci je zdkladnim zpiisobem, jak pfinaSet pfijmy pro naplnéni svych
poslani. Fundraising je mnohem vic nez jen zadani o penize. Jde o zptsoby, jak mohou
charitativni organizace budovat vztahy, pfinaSet podporu nadacim a pfitahovat nové darce.

(Nonprofit Quarterly, 2017)

V obecnéjsim méfitku je fundraising o vyhledévani zdroji podpory, témito zdroji mohou byt
rizné granty, mezindrodni i narodni nadace, vetejné sbirky, firemni a individualni darci ¢i
vlastni zdroje organizace. Zdroje muizeme rozdélit do tii kategorii — finan¢ni (penize),
materialni a lidské (dobrovolnictvi). Klicem uspéchu je schopnost umét spravné pozadat,
dale efektivni komunikace s donatory, rovnéz i budovani image a dobrého jména organizace.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 78)

Velmi pékné shrnuje myslenku fundraisingu Juraskova: ,Filozofie fundraisingu vychazi
z predpokladu, Ze v centru déni stoji ¢loveék, Ze nejde primarné o ziskani penéz, ale o ziskani
pochopeni, doporuceni, dlouhodobého vztahu. Pro efektivitu fundraisingu je dilezitd

divéryhodnost organizace/nadace a jeji image. (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 78)

3.1 Fundraiser

Jde o cloveka, ktery zdroje popsané v ptedchozi kapitole, vyhledava a zajistuje tak ¢innost
neziskové organizace a napliovani jejiho poslani. Spravnému fundraiserovi by nemélo
chybét nadSeni pro véc, osobni zralost, znalost komunikac¢nich technik, asertivita, empatie,
rovné€Z i odolnost vici stresu. Fundraiser je v neziskové organizaci klicovym prvkem a je
odpovédny za planovani fundraisingu a za vybér vhodnych potencialnich donorti. Vybrané
donory fundraiser oslovuje, komunikuje s nimi, buduje dlouhodoby vztah a nésledné

vyhodnocuje aktivity fundraisingu. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 78)

3.2 Partnerska nabidka

Partnerskd, nékdy téz fundraisingova, nabidka je nejmocné;jsi nastroj ve fundraisingu. Je to
takovy tajny kli¢ k efektivni zZadosti o podporu. Jedné se jednoduchy popis toho, ¢eho dar
od donatora dosahne, co bude diky podpotfe umoznéno. Mnoho neziskovych organizaci
nevénuje piili§ velkou pozornost popisu toho, co dar od déarce udé€ld, kde a jak pomuze.
Partnerskd nabidka je pro potencidlni donory velmi uZzite¢na, nebot' darcim poméha

identifikovat, kde a jak mohou pomoci, ¢im mohou pomoci, na co budou penize vyuzity.
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Casto nabidka popisuje i formy a Grovné podpory. Davéa darctim mozZnost velmi rychle se
zorientovat v myslence projektu a moznych formach spoluprace. Jinak feceno, dobra

nabidka usnadnuje donatorim jejich finalni ,,ano* v podpote projektu. (Screen, 2018)
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4 PRIKLAD FIRMY A JEJI CSR AKTIVITY

S pojmem CSR se miizeme zejména ve svété setkavat jiz péknou fadku let, na izemi Ceské
republiky toto téma rezonuje podstatné kratsi dobu. Stale se zde nachazeji firmy, které teprve
pred nedavnem zacaly své CSR aktivity fesit, sjednocovat a smysluplné vytvaret. A ze se
nejednd o zddné malé hrace na trhu si mtizeme ukazat u nésledujici velké spole€nosti, kterou

je provozovatel kurzovnich sazek na sportovni udalosti v Cesku — Tipsport a. s.

4.1 Tipsport

Spolecnost Tipsport do roku 2016 aktivity spoleCenské odpovédnosti organizovanéji
nefesila. VétSina oddéleni sice néjaké charitativni projekty podporovala, ale bez hlubsi
myslenky a propojeni. Naproti tomu vsak alespon néjaké dobré snahy vidét byly. Tipsport
napiiklad dlouhodobé sledoval profily sazkait, a kdyz se nékomu meziro¢né vyraznéji
zvysily sdzky, spolecnost jej upozornila a vyzvala k mensi pauze, aby tak predesla rozvinuti
veétsi zavislosti u sazkafe. Jindy napiiklad nabizela spolec¢nost psychologickou ¢i
ekonomickou pomoc, kdyz se ji ozval zdrceny sazkaf, ze chce své prohrané penize zpét.

vvvvvv

komunikaci bychom u této spole¢nosti pfed n¢kolika lety nenasli.

Mezi lety 2016 a 2017 do firmy nastoupil novy manazer oddéleni komunikace Véaclav
Sochor a véci se zacaly davat do pohybu. V fijnu roku 2017 vznikla Nadace Tipsport, ktera
meéla za cil sjednotit CSR aktivity a dat jim jasny smér. Tento smér se zacal velmi zahy
rysovat. Tipsport véd¢l, ze se jeho nadace nechce poustét do podpory cilové skupiny déti
mladSich 18 let. Divod byl jasny — piedejit piipadnému naiceni z vychovy budoucich
sdzkail. I na zakladé této mysSlenky vybrala spole¢nost ke svym dobro¢innym ¢innostem
opacnou cilovou skupinu — seniory. Stafi lidé byli tou pravou volbou i z divodu dobré
medializace. Vzhledem k tomu, ze se Tipsport toc¢i kolem sportu, nezlstala nadace jen tak
u n¢jaké skupiny seniord, ale zvolila ty, ktefi maji ke sportu velmi blizko. A tak vznikl

projekt Tipsport pro legendy — Legendy Ceskoslovenského sportu.

Kampan se zacala postupné realizovat, cilem bylo najit legendy ceskoslovenského sportu
a ukazat je lidem. Jména jako Caslavska, nebo Panenka jsou znama viem, ale je zde (bohuzel
uz i bylo) stale spousta sportovnich hrdint, ktetfi upadli v zapomnéni, a to pravé chtéla
Nadace Tipsport zménit. Spolecnost se rozhodla financovat systematické nahravani videi
s témito zivoucimi sportovnimi legendami a tyto nasledné¢ medializovat a komunikovat

do médii.
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Kampan meéla ptinos hned v nékolika smérech. Nejen, ze nendsilné a v dobrém svétle
komunikovala znacku Tipsport, ale také ukazovala lidem uspésné sportovce a jejich zivotni
ptibchy, na které by se nemélo zapominat. A hlavné ddvala pamétnikiim pocit, Ze se o né
nékdo zajima, Ze se zase mohou pochlubit s tim, co v Zivoté dokazali. Davalo jim to uplné
novou chut’ do Zivota. Kazdy z nich na nahravani vétSinou pfinesl spoustu fotek, pohary,
medaile, archivni materidly, jako tfeba rGzné ¢lanky a vystfizky. Mnohdy to byl i plny
a tézky batoh, a to bylo témto lidem pies 80, nékdy i ptes 90 let. VSechny predméty, které
takto pamétnici pfinesli, byly peclivé nafoceny a pékné tak dokreslovaly Zivoty téchto
sportovnich legend. Tipsport kazdoro¢né timto zpiisobem zpracuje piibehy 12 pamétnikt

z CR a 6 pamétnikii ze Slovenska.

Medialni spoluprace na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. Prvnim vétSim partnerem byl Denik
Sport, ktery jednou za mésic otiskl celych 8 stran o jedné z vybranych legend, a to zcela
zdarma. Protoze se novinaiim z redakce zkratka myslenka takového projektu velmi libi.
Nutno podotknout, ze Tipsport hradi ndklady na ptepis videa a vytvoteni ¢lanku. Spoluprace

to je ale vyborna — Tipsport dodava kvalitni obsah, Denik zase kvalitni medialni prostor.

Diky témto referencim se podafilo domluvit také spolupraci s CT Sport. Ti vysilaji
10minutové dokumenty (sestfihané z Shodinovych nahravek) v ramci pofadu Paméti ndroda
o sportovnich legendach, a to od fijna 2018. ReportaZe nebé&zi jen jedenkrat, ale CT Sport je
v urcitych cyklech opakuje. V 1ét€¢ 2019 se mezi partnerskd média piidala i Slovenska

televize a Slovensky rozhlas.

Tipsport diky této aktivité ddva vzniknout materialim, které uz mnohdy nebudou mit viibec
moznost vzniknout. Nékolik pamétnikli, ktefi natoCili svilj Zivotni piibéh, totiz chvili
po nataceni zemielo. Videa jsou tak ¢asto unikatni pamatkou na tyto diive velice spésné

sportovce.

Kromé nepopsatelnych pociti dilezitosti a moznosti vidét se po letech v televizi
a v novinach, dostavaji vSichni pamétnici od Tipsportu také 5 000 K& mési¢né k diichodu,
ato po dobu 3 let. Pro pani RiZzickovou (zlatou olympioni¢ku z Londyna 1948) to byla
informace, ktera ji dohnala k slzdm, protoze méa dtichod okolo 11-12 tisic. I toto je také

myslenka, kterd protina celou aktivitu — dopfat témto sportovnim legendam diistojné stafi.

Do této CSR aktivity se Tipsport snazi zaClenit i své zaméstnance a to tak, ze kazdému, kdo
doporuci néjaké jméno, legendu, se kterou se poté uspesné natoci video, dostane taktéz

ke své vyplaté onéch 5 000 K¢ mési¢né obdobné, jako tomu je u samotné legendy.
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Mezi dals$i vnitini CSR aktivity spoleCnosti patfi zaméstnanecky solidarni fond. Jde
o dobrovolné ptispévky, které zaméstnanci mohou posilat ze svého platu jednordzové ¢i
dlouhodobé¢ do spole¢ného fondu. Z fondu se pak vyplaci penize kolegim, zaméstnanctim,
ktefi to zrovna potfebuji. Naptiklad kolegovi, kterému shotel nepojistény dum. Tipsport mu
vyplatila ¢astku, za kterou si byl schopen postavit ¢ast domu nového. Navic spole¢nost

ztrojnasobi kazdou korunu, kterou do fondu zaméstnanec vlozi.

V roce 2019 se Nadace Tipsport rozrostla do té miry, Ze byla pfijata i nova feditelka, a tim

ziskala nadace oficialni podobu.

Spolec¢nost Tipsport se po celou dobu vytvafeni svych projektt fidila CSR trendy, které
zastavajici firemni nadale celosvétové — nachazet CSR projekty, které souvisi s oborem
jejich businessu. A to i pfes to, Zze z prizkumi Ipsos dlouhodobé vyplyva, ze si vétSina lidi
mysli, Ze by se firmy mély hlavné starat o zivotni prostiedi. Pfi tom je realita uplné opacna
a vétsina firem zivotni prostfedi nefesi, protoze se ve vysledcich firemnich aktivit pohybuje
az nekde na spodnich ptickach, rozhodné tedy ne mezi prvnimi. Pravdépodobné je to z toho
diivodu, Ze podpora ekologicky aktivit, miize mit i politicky dopad. Velké firmy potiebu;i
vychézet se vSemi svymi klienty, a proto je pro n€které z nich pohodIné;jsi se ekologickym
tématiim vyhnout, a tim ptfedchazet i moznym naiknutim z ekoterorismu apod. Tipsport se
vsak chce v nasledujicich letech zabyvat i témito tématy, je tedy otdzkou, jak se jich co

nejlépe zhostit. (Monitora, 2017)
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S METODIKA

Metodika této prace sestava ze dvou Casti. Prvni Cast pojednava o poli deskovych her,
pfesn¢ji feceno deskovych her pro nevidomé. Vedle toho se zaméfuje i konkrétné
na spolecnost Labyront Games s.r.0. s jeji jedinou stejnojmennou hrou Labyront. Druhou

Cast pak tvofi kvalitativni vyzkum ve firméch.

Pro pochopeni hry Labyront (deskové hry pro nevidomé), a také trhu s deskovymi hrami,
respektive trhu s deskovymi hrami pro nevidomé, bylo pouzito hned nékolik riznych analyz.
K porozuméni trhu poslouzila analyza odvétvi, ktera sestava z popisu vyvoje, predikce
a zivotniho cyklu tohoto odvétvi. Nasleduje analyza konkurence dle Portera, kterd dava
vhled do stavajici konkurence, ale zaroven popisuje i riziko vstupu potencidlnich konkurenti
¢i hodnoti smluvni silu dodavateld a odbérateli. Rovnéz k pochopeni tohoto odvétvi prispéje
1 analyza hybnych sil, bariér vstupu nebo popis specifik marketingu. V otdzce pochopeni hry
Labyront, jeho osobitosti, zvlastnosti a potieb, skvéle poslouzi situacni analyza sestavena
z charakteristiky tohoto produktu ¢i popisu jeho pifimé konkurence. Dale nechybi ani SWOT
analyza, kterd urci silné a slabé stranky vyrobku. Velkou tlohu v pochopeni hry hraje
i segmentacni analyza, jejiz vysledky jsou ndsledné¢ promitnuty do konkrétnich person.
Nesmi chybét ani popis aktudlnich marketingovych ¢innosti, které spole¢nost k budovani

povédomi o hie momentalné vyuziva.

V préci byla vedle zminénych analyz vyuzita kvalitativni metoda marketingového vyzkumu,
konkrétné jde pak o rozhovory s participanty. Pro ti¢ely prace bylo vyzpovidano celkem Sest
participantli, z nich pét jsou manazefi ¢i vedouci firem. Posledni participant se jemné
vymyka témto péti ptedchozim, nebot’ se jedna o vétsiho odbornika na danou problematiku,
s nimZ byly vysledky vyzkumu konzultovany, rovnéz pak i cile prace. Tento participant
pfidal vlastni pohled na celou problematiku, a diky svému oboru ¢innosti vnesl do celé véci
jesté jiné napady a pohledy na véc. ,,Bézny* participant byl vystaven polostrukturovanému
rozhovoru, ktery sestdval znéckolika pevnych otdzek. Tématem téchto otdzek byla
spolecenska odpovédnost firem neboli CSR. Cilem bylo pochopit, jak spolecnost v otazkach
CSR aktivit pfemysli, kdo je vybira, co museji tyto aktivity spliiovat. Zda se jedna spise
o kratkodobé Cinnosti ¢i dlouhodobé, globalnéjsi, nebo lokdlniho charakteru. Pro¢ vlastné
firmy spolecensky odpovédné aktivity podporuji, co jim to pfinasi, jak firm& mohou pomoci.
Jedna z otazek padla také na eticky kodex a ukotveni spoleensky odpovédnych aktivit

a s tim spojenych hodnot v ném.
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Vsechny informace z vySe zminénych analyz a vyzkumu jsou ve tieti ¢asti této diplomové

prace vyuzity k nastaveni marketingové komunikace pro hru Labyront.

5.1 Cil prace

Diplomové prace nemé pouze jeden cil, ale hned dva. Tim prvnim cilem je pomoc hie
Labyront a najit cestu, jak tuto hru prodavat. Kdyz clovék vymysli hru pro velice malou
cilovou skupinu hendikepovanych, nevytvari ji s vidinou zisku, nybrz s myslenkou dobrého
skutku, pomoci. A proto je i cilem této prace pomoc, pomoc s dostdnim hry k lidem, kterym
udéla radost. Druhym cilem diplomové prace je pochopeni vnitinich procesti firem
v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti, jak tyto spolecnosti vybiraji své CSR aktivity,
kdo ma moznost novy projekt do firmy pfinést, kdo o ném rozhoduje atd. Hlavnim cilem je
na zakladé¢ pochopeni vSech vstupti — CSR aktivit firem, samotné hry Labyront, cilové
skupiny, potiebé prodeje, smyslu pomoci atd. — vymyslet strategii komunikace této hry, ktera

pomuze co nejvice lidem okolo (partnerim, vyrobciim, zdkaznikiim).

5.2 Profil participanta

Participanti do tohoto vyzkumu byli vybirani dle n¢kolika kritérii. Velkou roli hrala jejich
pracovni pozice, kdy byla tendence dostat se ke cloveku, ktery ma ve firmé né&jaké
rozhodovaci pravomoci, nejlépe pak voblasti rozhodovani CSR, dobrocinnych
a charitativnich aktivit. Pokud to nebyl pfimo odpovédny ¢clovek, tak alespoi nékdo, kdo do
takovychto rozhodovacich procest ve firmé vidi a ma k nic co fict. Velky diraz byl rovnéz
dan 1 na diverzitu firem, a to pfevazné co do poctu zaméstnanct. S témi totiz souvisi
i velikost a obrat firmy, a tedy i finance, které mohou plynout na podporu dobrocinnych
projektt. Diky dirazu na rozdilnost firem se mezi firmami sesla spole¢nost s velmi malym
tymem lidi, vedle nadnarodni korporace operujici od Mexika a Kanady ptes Britanii,
Némecko az po Japonsko, Cinu nebo Singapur. Nechybi ani stfedni firma s par stovkami
zaméstnancl, nebo jedna z nejvétSich ceskych bank, ktera ¢itd zaméstnanct v fadech tisict.
Vedle toho vseho stoji i advokatni kanceldf jejiz primarni CSR aktivity se diky jejimu
zaméfeni tak trochu vymykaji aktivitdm béznych firem. Bonusem na zavér je pak participant
pfimo z neziskové organizace, ktery muze nabidnout trochu odlisny pohled na celou

problematiku CSR aktivit.

Participant ¢. 1 — Muz, vedouci tymu pracovnikii v Brné€, sou¢asti nadnarodni korporace,

ktera vyrabi a prodava polovodiCové soucastky — mikropocitace, mikroprocesory.
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Spolecensky odpovédné aktivity déld firma na nadnarodni trovni, do téchto jednotlivé
pobocky nezasahuji. Kazdy lokéalni tym vSak miize provadét své aktivity a rozhodovat
o projektech v misté svého plisobeni. O téchto lokalnich aktivitach rozhoduje vedle HR také

tento participant ¢€.1, za podpory svého pracovniho tymu.

Participant ¢. 2 — Muz, sam sebe tituluje jako monarchu (v dobrém slova smyslu) svoji
spoleCnosti; majitel, jednatel, produktovy manazer, nosi¢ myslenek, tiskovy mluv¢i, ale
i,,makac” vjedné osobé. Jeho firma zprostiedkovava software pro vyrobce, prodejce
a uzivatele CNC obrabé&cich strojii. Spolecnost ¢itd jen mensi tym patndcti lidi, ktery tyto
softwary nabizi pro Ceskou a Slovenskou republiku. Software, ktery firma nabizi viak
nevytvorila sama, ale pochdzeji od mezindrodnich spolec¢nosti, tato firma tedy primarné
pusobi jako jejich zprostfedkovatel na mensim trhu. Pan monarcha, participant €. 2 je také
tim, ktery rozhoduje o tom, kde a jak budou vyuzity prosttedky spolecnosti, které chce firma

udat hezkym a neziStnym zptisobem.

Participant ¢ 3 — Zena, marketingova manaZerka v rodinné plastikaiské spolecnosti. A¢ je
firma rodinnd, ¢itd vice nez 300 zaméstnancl, avSak stile zde panuje velmi pratelska
atmosféra. Participantka ¢. 3 mé na starost marketingové aktivity spolecnosti, spadaji pod ni
také Cinnosti spojené se spolecenskou odpovédnosti firmy. O podpoie nékterych z nich
rozhoduje sama, s jinymi musi pro radu k vedeni spolecnosti a jindy zase aktivity vybiraji

sami zameéstnanci.

Participant ¢. 4 — Muz, advokat, spole¢nik v advokatni kancelafi. Obecné je toto pole
plsobeni velmi specifické, nebot’ se pravnici a advokati vyznacuji svymi vlastnimi
odpovédnymi aktivitami, kterym se odborn¢ tika pro bono neboli bezplatnad pravni pomoc.
Vedle téchto aktivit se v kancelafi zabyvaji i dal§imi odpovédnymi ¢innostmi, o kterych

vétSinou rozhoduji sami zaméstnanci.

Participant &. 5 — Zena, CSR manaZerka v jedné z nejvétsi bank v Ceské republice, ktera
zamé&stnava pres 10 000 zaméstnancli. Tato banka ma vedle sebe i nadaci, ta fesi rizné
dlouhodobé¢ programy se zaméfenim prevazné na vzdélavani a komunikuje s pravnimi nikoli
fyzickymi subjekty. Participantka ¢. 5 vystupuje za banku jako takovou a funguje jako jakysi
propojovac na cesté¢ CSR projektt k jejich vysledné podpote. VEtSinou je to prave ona, kdo

se snazi hledat zptisoby a cesty jak tu ¢i onu spolecensky odpovédnou aktivitu podpofit.

Participant €. 6 — Zena, fundraiserka, kterd ma na starost firemni spoluprace v humanitarni

neziskové organizaci, kterd pomdhd spolecnosti. Tato participantka, kterd ma v této
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organizaci. Spada pod ni pfimo CSR a komunikace s firmami. Tato participantka je
ve vyzkumu tak trochu ,,navic*. SpiSe jako jakysi odbornik, ktery se s CSR aktivitami firem
setkava dnes a denné, mnohdy firmam i pomaha s jejich vybérem ¢ vymysli nové. Clovek,
ktery se bez know-how o tom, jak firmy v otdzkach spolecenské odpovédnosti funguyji,
ve svoji profesi téméef neobejde. Tato participantka vnesla do vyzkumu zajimavy pohled

na vec a téz 1 potvrdila urcité myslenky, které vyvstavaly z rozhovort s vySe uvedenymi.

5.3 Vyzkumna otazka

Diplomova prace hleda odpovédi na dvé vyzkumné otazky. VO1: Jak a komu komunikovat
Labyront — deskovou hru pro nevidomé — ktera ma vyssi potizovaci naklady a kupni sila
nevidomych neni dostate¢né velka? A dale VO2: Jak funguji firmy v otazkach svych CSR

aktivit?

5.4 Udlel prace

Ugel préce je jasny, poznatky, které tato prace piinese, pretavit do praxe a pomoci tak hie
Labyront na jeji cesté k lidem, ktefi ji oceni nejvice —k nevidomym. Za pomoci analyzy trhu
deskovych her, respektive deskovych her pro nevidomé, téZ analyzy hry jako takové
a v neposledni fadé také za pomoci pochopeni mysleni firem v otazce jejich spole¢enskych
aktivit, vytvofit co nejlepsi kampan obsahujici pfesné prvky komunikace této hry smérem
k firmam. Témto nabidnout takové zplsoby spoluprace s hrou, které nebudou chtit
odmitnout. Za timto ucelem by mély vzniknout konkrétni vystupy, a to v podobé
oslovovaciho e-mailu, komplexné zpracované nabidky pro firmy a jakéhosi manualu
komunikace. Na jednom konci tohoto snazeni by mély stat spokojené spolecnosti, které si,
vedle dobrého pocitu z pomoci, budou diky podpoie projektu Labyront budovat i dobré
jméno firmy. Na stran¢ druhé pak nevidomi, ktefi by si pro svou malou kupni silu,

zpusobenou jejich hendikepem, nemohli hru za béznych podminek dovolit.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA ODVETVI

6.1 Charakteristika odvétvi a jeho specifikace

Odvétvi deskovych her, ptipadné ptimo odvétvi deskovych her pro nevidomé — prvni je
velice rozsahlé, druhé velmi specifické s mnohem mensim mnozstvim konkurentti, ale také
smen$i cilovou skupinou. V odvétvi vsech deskovych her je konkurence obrovska,
zakaznici maji moznost si vybrat ze stovek ¢i tisicovek her dle jejich pfani a predstav.
Zakaznici si mohou vybirat podle tématu, obtiznosti, poctu hracl, casovych moznosti,
finan¢nich moznosti, podle toho, jak moc mezi sebou chtéji hraci soutézit ¢i kooperovat,
nebo tfeba podle toho, jestli se chtéji néCemu piiucit. Vybér je zkratka velky a stale na tento
trh piibyvaji nové a nové hry, nebo jejich rozsifeni. V odvétvi deskovych her
specializovanych na nevidomé hrace uz tolik konkurentli nenajdeme. Konkrétné na ¢eském
trhu operuji pfedevsim dve hry, jednou z nich je Labyront a druhou hra Ol4. Pro zrakove
postizené dale existuji riizné specialn¢ upravené hry, které¢ bézné¢ znadme, jako je naptiklad

Clovéce nezlob se nebo Sachy.

Obecné na trhu s deskovymi hrami rozliSujeme né€kolik subjektii, ktefi mezi sebou maji
rizné vztahy. Nachazi se zde vydavatel¢ her, dale jejich distributofi a v neposledni fadé¢ také
obchodnici. Neékteré subjekty zastavaji dokonce i dvé role. Napitiklad velky distributor sdm
hry vymysli i vydava, nebo je tieba sdm i prodava, takze je v roli obchodnika. Mezi velké
distributory na ¢eském trhu patii naptiklad Albi, Mindok, Blackfire, Rex hry nebo tieba Dino
Toys. V roviné obchodnikii pak piisobi riiznd hrackarstvi, knihkupectvi, nebo tieba velké e-
shopy, jakymi jsou Alza nebo Mall. Najdeme tu také piimo specializované prodejny, které
vedle kamennych prodejen provozuji i zndmé hracské e-shopy. Patii sem jména jako Tlama
Games, Planeta her, Svét her aj. Tito distributofi se pfimo na hra¢skou komunitu zaméiuji
ajejich velkou skupinou zdkaznik jsou sbeératelé, kteti jsou ochotni nakoupit i hry,

u kterych stravi n€kolik hodin a za které jsou ochotni si pfiplatit.

Jak jiz bylo zminéno, spousta distributort disponuje 1 vlastnim e-shopem a zastava tak roli
obchodnikl. Najdou se ovSem i taci, ktefi e-shop stale nemaji. Naptiklad spole¢nost Mindok
uz nékolikrat e-shop zvazovala, ale zatim jej neplanuje. Spole¢nost dodava, ze muze tak

s klidnym svédomim fict, Ze neubird svym obchodnikiim klienty.

Kazdoro&né vydaji distributofi na svétovy trh nékolik tisic novych her. Ukolem distributort
je vybrat, které licence budou chtit koupit a nabizet je pod svou hlavickou. Z celkového

poctu nové vydanych her je to na jednoho distributora velice malé procento her, které se pak
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rozhodne vydat. Jeden z nejvétSich Ceskych distributori udava, ze se toto ¢islo pohybuje

okolo 30 kust novych her za rok. (Cikarova, 2021)

6.2 Vyvoj odvétvi, predikce a Zivotni cyklus odvétvi

V momentalni dobé svétovou ekonomikou a obchodem otidsd svétovad pandemie nemoci
Covid-19, kterd mé negativni dopady na vétSinu trznich odvétvi. Jedna z mala casti trhu,
ktera vSak nebyla pandemii negativné zasazena, ba prave naopak, je ta s deskovymi hrami.
Zde obchodnici a distributofi eviduji mnohem vys$si prodeje, kdy nejvétsi narast prisel
na zaCatku pandemie na jate 2020, tedy na zacatku prvni viny. Popularita se sice nezvysila
tak vyrazné jako naptiklad u spole¢nosti Rohlik.cz, ale nartst znatelny byl a je. Odrazi se to
i na velkych obchodnicich, ktefi navysili své skladové zasoby a vénuji se marketingu vice
nez predtim. V pribéhu pandemie se zvedl prodej hlavné u rodinnych her, party hry az

takovy nariist nezaznamenaly, protoze se lidé logicky nemohli potkavat.

Hlavni sezona pro deskové hry je hlavné v obdobi pfed Vanocemi. Toto obdobi je ostatné
prodejné velmi silné u vétsiny trhii. Dalsi silné obdobi ptichdzi pied 1étem, kdy rodiny jezdi

na dovolenou, nebo v zimé, kdy si lidé berou hry na hory.

Drtive, nez se ve velkém rozbéhlo online nakupovani her, byly hlavnimi obchodniky velka
hrackarstvi, jako napiiklad Bambule, nebo Pompo. OvSem postupné se jejich podil vyrazné
zmensil a do hry naopak nastoupila knihkupectvi, kterd zacala hledat neknizni doplikovy

sortiment.

Caéstka, kterou jsou lidé ochotni za jednu hru zaplatit, se postupem let zvysuje. Dnes uz si
lidé dovedou piedstavit zaplatit za hru vice nez tisic korun. Ale stale Ize sehnat dobré hry
do pétistovky. Kromé financi, kter¢ jsou lidé do hry ochotni vlozit, se zménil i ¢as, ktery nad
hrou chtéji stravit. Lidé Casto vyhledavaji hru, kterou si mohou zahrat do pil hodiny,
malokdo ma totiz v dneSni dobé¢ Cas na to, aby si ke spolecenské hie sedl na nékolik hodin.
Zkracovani herni doby je tak dlouhodobym trendem, kterym se vydavatelé snazi ptizptsobit
zivotnimu stylu hra¢li. Samoziejme existuji i herni komunity, jejichz ¢lenové tvoii vyjimku.
Trh specializujici se na osoby zrakove postizené je sice maly, ale nenajdeme na ném ani moc
konkurentti. Je vSak potfeba fict, Ze nevidomy a slabozraci lidé mezi ndmi budou stale, nikam
se nevytrati. Naopak jejich Zivotni troveinl by se mohla postupné zvySovat, a tak budou
pravdépodobné mnohem castéji hledat zptijemnéni svych volnych chvil a rizné alternativy

traveni tohoto Casu. Predikce velikosti tohoto trhu je do jisté miry znepokojiva, nikoli v§ak
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z hlediska dodavatele her pro tento trh. Dle vyzkumu uvedeném v casopise Lancet Global
Health publikovaném vroce 2017 se odbornici domnivaji, ze se pocet nevidomych
v nasledujicich 30 letech az ztrojnasobi. Diivodem bude mj. celkové starnuti populace. Tyto
pfedpovédi jsou na jednu stranu alarmujici, ale na stranu druhou ukazuji, Ze by se mohla
poptavka po hrach pro nevidomé a slabozraké v budoucnu zvétsovat. (Cikarova, 2021;

Karlik, 2017)

6.3 Konkurence dle Portera

Analyza dle Portera je jednim z nejpouzivanéjSich nastroji pro analyzu konkurencniho
prostiedi. Tvlircem této analyzy, nékdy prezdivané také SF, je Michael Eugene Porter. Ten
vétil, ze analyza SMART je az piili§ obecna, a tak se snazil piijit se svou vlastni — lepsi
analyzou. Porter véfil, Ze stav konkurence zavisi na 5 faktorech — sila konkurence, hrozba
vstupu nové konkurence na trh, smluvni sila odbérateld, smluvni sila dodavatelti a moznost
nadhrady vyrobku/sluzby. V dneS$ni dobé se k analyze konkurence Casto pouziva jak

Porterova tak SMART analyza. (Svandova, 2005, s. 44-45)

6.3.1 Stavajici konkurence a rivalita mezi konkurenty

Pti hledani stavajici konkurence se vydavame pouze na pole piisobnosti konkurentd, ktefi
nabizeji pfimo hry pro nevidomé a slabozraké. Porovnavat totiz hru Labyront na trhu se
vSemi hrami by bylo pfi nejmensim kratkozraké, nebot’ maji tyto hry odlisny positioning

na trhu.

Vétsinu konkurentl stejné tak jako hru Labyront nabizi webova stranka tyflopomucky.cz,
kterd uvadi na trh spoustu produktl pro usnadnéni Zivota slabozrakym a nevidomym.
Nalezneme zde napiiklad hmatovou variantu znamych her jako tfeba Scrabble,
Backgammon, Clovége nezlob se, nebo taky Logic. Viechny tyto hry jsou viak jiz velmi
dobfe zndmé a ,,nevidomd* varianta tak vznikla pouze jejich mensi upravou — hmatove
rozliSitelné figurky, zatezy, do kterych se figurky umistuji, aby nespadly, specialné

upravena kostka apod.

Jako nejvétsi a pravdépodobné jediny konkurent na tomto trhu se jevi hra Ola. Hra obsahuje
Styfi sady dilka v pytliceich, klapky na oéi a kostku. Ukolem hra¢i je najit v pytlicku ten
tvar dfevéného dilku, ktery padl na kostce. Vyhrava ten, kdo jako prvni najde patfi¢ny dilek.
Hra je ur€end pravé k tomu, aby se hrala bez pouziti zraku. Jinak by v podstaté postradala

smysl. To je taky jeden z nejvétSich rozdilli mezi hrou Ola a Labyrontem. Hra Labyront se
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da naprosto normalné hrat i za vyuziti zraku. Na stran¢ vidicich i nevidomych nevznika
konkuren¢ni vyhoda at’ uz za pouZiti zraku, ¢i nikoli. Dal§im velkym rozdilem je naro¢nost
her co do obsahu jednotlivych baleni. Na jedné stran¢ tu mame velkou a kviili magnetické
vrstve tézkou hraci desku s vystouplymi policky, hernimi kameny a dal§imu komponenty,

na strané€ druhé je n€kolik sackt dievénych dilkt, Skrabosky a herni kostka.

Hra Ol4 se tedy diky své jednoduchosti mize stat dobrym spole¢nikem na cesty, na druhou
stranu muze jeji jednoduchost hrace velice rychle omrzet, protoze jsou pravidla hry

nenarocna.

Co se dostupnosti tyce, hru Ol si mohou hraci potidit prosttednictvim jejiho vlastniho webu,
také ptes e-shop babickarstvi.cz a jiz zminiovany portal tyflopomucky.cz. Hru Labyront také
nalezneme na vlastnim webu ¢i na strance tyflopomucky.cz, ale nabizi ji také dalsi velky
distribu¢ni kandl. Je k dostani skrze herni e-shop tlamagames.com, ktery kazdy vétsi, ¢i

mensi herni nadSenec dobie znd, nebo o ném slysel.

V oblasti komunikace na socidlnich sitich ma Labyront mirn¢ napfed. Obé hry lze najit
na Facebooku 1 Instagramu. Stranka Hra Ol4 ma na Facebooku 237 liki a Labyront 325
(0daje k 12/2021). Aktivita jednotlivych stranek je ale uplné jinde. Zatimco Ol4 zvetejnila
posledni piispévek na konci roku 2020, Labyrontu vyskakuje nékolik ptispévkl za mésic.
Na Instagramu je aktivita obou her mnohem mensi nez na Facebooku, ovSem i zde ma
Labyront navrch. Sleduje ho 128 uctli a posledni ptispévek byl pridan pied pil rokem,
naproti tomu proklik na instagram z webu hry Ol4 vede na ucet @coplaycz, ktery sleduji
4 uzivatelé a obsahuje jeden jediny pfispévek z listopadu 2019. Na zaklad¢ téchto udaji lze
fict, ze je Labyront alespoil trochu naptfed a zvidavy hra¢ alesponi ze socialnich siti miize
usoudit, ze hra stale ,,zije*. To se o Ola fict az tak moc neda, nebot’ o sob¢ uz nékolik mésicii

nedalo védét. (Instagram, Labyront; Instagram, Ol4; Facebook, Labyront; Facebook, Ol4)

V otazce ceny za jednu hru se pohybujeme Uplné€ v jinych rovinach. Hru Old mohou hraci
ziskat za cenu 999 korun. U Labyrontu je to suma 3x vétsi. OvSem, jak bylo jiz zminéno,

za rozdilnou cenou je tieba hledat i rozdilnou slozitost a propracovanost obou her.

Ve dvou myslenkach se ale ob¢ hry krasné shoduji — zptisob vyroby a pomoc dal. Hra Ola
je ruéné vyrabéna Sikovnymi truhlafi ze dieva. Labyront je také ruéné vyrabénou hrou,
nékteré jeji Casti dokonce v chranéné dilng. Obé hry také vyuzivaji ¢ast vydélku pro dalsi
dobrou véc, Ola je dle svych slov na webu investuje do osvétovych akci, pii kterych

seznamuje vetejnost se zivotem zdravotné postizenych. Labyront zase z ¢asti vyd¢elku ,,Setii*
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na hry, které pak dale daruje lidem, ktefi by si hru jinak nemohli dovolit. (Labyront; Hra
0Ola)

6.3.2 Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Konkurence samoziejmé& muize vstoupit na jakykoli trh i na ten s hrami pro hendikepované
— slabozraké. Musi ale pocitat s tim, Ze na tomto trhu nevydéla ,,miliony*, protoze se jedna
o velice specificky trh. Pokud bychom pocitali pouze vSechny nevidomé (ptesnéji tézce
zrakové postizené) obéany Ceské republiky, dostaneme se na pocet cca 83 000. (Pavlicek,
2018) Brat v tivahu je také tieba, Ze ne vSichni o hru budou mit zajem, a ne vSichni si ji
budou schopni dovolit. Samoziejmé na jedné stran¢ stoji zoufale maly pocet her piimo
uréenych pro nevidomého cloveéka, na stran¢ druhé vSak velice maly trh, ktery
pravdépodobné neupouta potencidlniho ziskuchtivého konkurenta. To je také ditvod, proc se
vétSina velkych hernich spole¢nosti do tohoto odvétvi nepousti. Zakladatel spolecnosti
Labyront Games Miroslav Dancdk po nékolika neuspéSnych jednanich s velkymi
vydavatelstvimi deskovych her uvadi, Ze se témto velikdnim vyplati hru vyrabét az s vidinou
nakladu milionu a vice kust. Z tohoto stanoviska tedy mizeme odvodit, ze vétsi hraci se

na tento trh spiSe nepozenou.

Potencialni hrozba tedy ¢ih4 u podobnych projektt a her, jako jsou Ola a Labyront, kdy se
jejich zakladatelé nadchli spiSe pro myslenku udélat néco pro znevyhodnéné nez pro vidinu
zisku. Je ale potteba uvést, ze napad a samotny vyvoj hry jsou béh na dlouhou trat’ a pokud
by se jednalo o propracovanéjsi a komplikovanéjsi hru se zajimavym déjem a moznosti
strategického planovani hry, mize cely proces vyvoje trvat i nékolik let. U Labyrontu tomu

bylo naptiklad skoro 10 let, nez vznikla podoba hry, ktera se prodava dnes.

6.3.3 Smluvni sila odbératela

Her specialné vyvinutych pro zrakové postizené obecné moc nenti, jak jiz bylo feceno. Pokud
tedy odbératel zajem o koupi ma, velice tézko se mu bude ménit dodavatel za jiného. Navic
1ze také uvazit myslenku, ze her neni nikdy dost a vétSinou né¢koho nebavi hrat stale tu jednu

a samou dokola. Tedy pokud odbératelé o hru/hry stoji, vétSinou neskonci jen u jedné.

Na druhou stranu musime vzit do vahy i fakt, Ze hry jako takové nejsou k Zivotu potieba,
tedy bez nich dokaze kazdy naprosto v potradku ptezit. Je to jen otazkou volby ¢i si hru

poridit, nebo zvolit jinou formu zabavy a vyuziti volného Casu.
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Otazka financi je zde také velice dulezitd. Hlavnim odbératelem hry jsou nevidomi, zrakove
postizeni lidé, ktefi jsou mnohdy odkazani na invalidni dichod a statni podpory. Tito lidé
vétSinou vetsim volnym kapitdlem neoplyvaji, a tak pro né mize byt obtizné potidit si

jakoukoli stolni hru, natoz tu, ktera stoji 3 tisice korun.

6.3.4 Smluvni sila dodavatela

Herni deska hry Labyront se vyrabi pomoci formy a odlévani jednotlivych vrstev. Tento
postup je sice zdlouhavy, ale nikterak slozity na vysvétleni a nauceni a neni k nému také
potfeba vétsi odbornosti. Je tedy velice jednoduché proces vyroby naucit nového
zaméstnance. Formu je schopen si majitel pan Danc¢ék vyrobit saim. Jednotlivé dilky —
kostky, hraci kameny apod. — dodava pro Labyront 3D tiskdrna. Vzhledem k nartstajici
poptavce po 3D tiskarnach se jich objevuje na trhu stale vice a neni tedy problém si mezi

nimi vybrat, ptipadné pfejit k jinému dodavateli od toho stavajiciho.

6.3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substitucnich vyrobki na tomto trhu je velka. Hra je urcend k zabaveni se ve volném
Case a ukraceni dlouhé chvile. Pfijemnych aktivit, které vypliuji volny cas, je nespocet. Od
poslouchani potadd, audioknih, hudby, pfes prochdzky do pfirody, riizné jiné vylety,
povidani si, volani se vzdalenymi piibuznymi, ndvs§tévy az po vafeni a vSelijaké
gastronomické zazitky. A¢ maji nevidomy vybér aktivit pon€kud omezenéjsi, stale je z ceho
vybirat. A je mozné tvrdit, Ze i tento vybér volnocasovych aktivit se bude odvijet od finan¢ni
situace daného jedince a pfipadné i od toho, zda ma tento ¢lovék kolem sebe i spole¢nost.
Hra Labyront se sice da hrat i na dalku po telefonu, ale vzdy je lepsi ji hrat osobné ve vice

lidech, oproti tomu poslechnout si hudbu ¢i zajit na prochazku, mtiize kazdy sam.

6.4 Analyza hybnych sil

Jednou z nejvyznamnéjSich hybnych sil kazdého odvétvi jsou zékaznici, jejich konkrétni
segmentaci pro trh s deskovymi hrami nejen pro nevidomé nalezneme v kapitole 7.4, kde se
lze sezndmit také s ptiklady person pro jednotlivé cilové skupiny. Kazdému segmentu
zakaznikl je tieba ptizpasobit i komunikaci a urcit konkrétni produkty — hry, které se pro
tento segment hodi. Se zakazniky souvisi samoziejmé& i poptavka, ktera se napiiklad
v posledni dob¢ zvysila, a to disledkem svétové pandemie, kterd zapficinila Castéjsi pobyt
lidi doma v malém kruhu rodiny a ptatel. Poc¢atkem roku 2020 na trhu tedy vznikla obrovska

prilezitost pro deskové hry. Poptavka se také dale méni v souvislosti s roénim obdobim, kdy
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lze tradi¢né ptfed Vanocemi pozorovat jeji narast. Vyssi poptavka po hrach je také v obdobi
pfed letnimi a zimnimi dovolenymi (vice v kapitole 6.2). Dalsi velkou hybnou silou je
védecko-technicky rozvoj, ktery by mohl na trh pfinést uplné nové formy her a zptisobu
jejich hrani, tento rozvoj je potieba sledovat a snazit se byt vzdy o krok napied nez
konkurence, nebot’ to, co miize byt v jedné chvili ptilezitosti, mlize se stat hrozbou o chvili
pozd¢ji. Dalsi hybné sily mizeme spatfit na poli konkurence (vice o vSech péti
konkurencnich silach v kapitole 6.3). Jak je tedy vidét, hybnych sil pro toto odvétvi najdeme

hned nékolik, spousté z nich se tato prace vénuje v konkrétnich kapitolach.

6.5 Bariéry vstupu

Mezi hlavni bariéry vstupu na trh patfi rozhodné unikatni mysSlenka nasledovana
dlouholetym vyvojem. Pro vytvofeni smysluplné hry, kterd bude hraCe bavit
i po n¢kolikatém kole, nestaci pfijit s prvopldnovym ndpadem. Je potieba postupné
vychytavat vSechny mouchy, posouvat hru stale ku predu. Kazdy, kdo deskové hry vymysli,

vvvvvv

v krabici dlouhd cesta. Samoziejmé, Ze i v tomto odvétvi najdeme vyjimky.

Neni to jen o myslence, bariéry mohou nastat také v celém procesu tvorby hry. Ne vzdy totiz

vvvvvv
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muze zdrzet. Zaseknout se ve vyvoji desky mlize spolecnost i na n€kolik let, nez nalezne tu

nejlepsi variantu, nebo najde toho nejlepsiho dodavatele.

Nejedna se uplné tak o bariéru vstupu, ale spis o fakt, ktery musi kazdy, kdo chce na tento
trh vstoupit, uvazit. Pokud se bavime pouze o trhu s deskovymi hrami pro nevidomé, jedna
se o trh velice specificky a maly, je tedy otazkou, co je cilem toho, kdo chce na trh vstoupit.
Mala velikost trhu mize byt svym zpisobem rovnéZz povazovana za bariéru. (Vice bylo

zminéno v kapitole 6.3.2 vyse.)

6.6 Specifika marketingu

Marketing deskovych her se v souvislosti s pandemii mirné zménil, vzhledem k tomu, Ze
poptavka po hrach narostla. Velci obchodnici her (Mall, Alza) navysuji své skladové zasoby,

a dokonce se vénuji v této oblasti i marketingu.

Specifikem tohoto segmentu je, ze si marketing vétSinou nedéla hra sama, ale jeji

distributofi, obchodnici, e-shopy ¢i obchodni fetézce.
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Vzhledem k tomu, Ze se ro¢n¢ na trhu objevi nékolik desitek her, nedd se vzdy pracovat
a promovat vSechny hry, vétSinou se za rok vybere jen par her (1-2), kterym se pomtize
v prodeji i kampani, nejcastéji praveé pred Vanoci. Jednotlivi obchodnici pak maji o tuto hru
1 vetsi zdjem, kdyz vidi, ze ji distributor vEéfi a podnikaji v souvislosti s ni i marketingové
kroky. Distributoii se touto hrou pak vétSinou pfedzasobi a vytvoii pro ni i lepSi misto
na prodejné. Marketingové se také pracuje i se hrou, kterd mé vyro¢i vzniku. Naptiklad hra
Carcassone letos (2021) slavi 20. narozeniny, distributor ji marketingové podpofi a jeji

vydavatel dokonce chysta vyroc¢ni edici a k ni doprovodnou kampar.

Komunikace hry pak probiha rGzné, konkrétné naptiklad distributor Mindok povazuje
za svij hlavni komunika¢ni kanal Facebook — jak svoji stranku, tak i rizné skupiny
(Deskovky pro tfi bratry). Déale vymysli prodejni akce pro specializované prodejny a pred
koronavirovou krizi pro né byly, z hlediska propagace, vyznamné rizné veletrhy, festivaly,
vystavy a setkavani. Skoro kazdy vikend vyjizdéli zastupci Mindoku se svymi produkty
na n¢jaké akce, v tomto jsou, dle slov manazera vyroby a propagace Pavla Pracharte, ze vSech

konkurentii nejdal.

Zajimavé je také porovnani jména konkrétnich her vedle povédomi o firmé jako celku.
Konkrétné opét nejvétsi cesky distributor Mindok se propagaci nevénuje stylem ,tady jsou
hry od Mindoku, pojd’te si znich vybrat®, ale zpGsobem ,tady je hra Desitka a je
od Mindoku®. To se tomuto distributorovi jevi jako nejlepsi cesta i z toho pohledu, ze se
povédomi o jejich jméné kazdym rokem zvySuje. Je pravdou, ze v tomto je dané odvétvi
trochu jiné. Za hry mluvi jejich jména, ktera je prodéavaji, nikoli vyrobci, distributofi nebo
prodejci. Dost Casti o téchto ¢lenech fetézce nema laicka vefejnost viibec prehled.

Co se ty¢e vétsi marketingové podpory u her, které pochéazi z Ceské republiky, distributofi
se k tomuto kroku udajné spiSe nepiiklani. Samoziejmé radi zmini jeji ptivod, coz uz samo

0 sob& ma na n&které zakazniky vliv a funguje to pii prodejich hry. (Cikarova, 2021)
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 Charakteristika firmy a hry Labyront

Labyront je deskova hra, se kterou piislo nékolik kamaradii kolem pana Miroslava Dancéka.
Ten se myslenky chytil a o n¢kolik let pozdé€ji zacal vyrabét hru Labyront a nedavno zalozil
i spolecnost s ru¢enim omezenym nesouci stejné jméno. Zatim se vSak jedna o jedinou hru
této spolecnosti. Hra Labyront je originalni deskova hra ur¢ena primarné pro nevidomé. Jak
je tedy zfejmé, jeji myslenka, kofeny i1 vyroba jsou ryze ¢eského charakteru. Dnesni podoba
hry wvznikla, az dlouholetym vyvojem a propojenim ruznych technologii, z plechu
a pryskyfice. Hra poslouzi diky svému provedeni a vlastnostem nejen k pfijemné stravenym
okamzikiim, ale rozviji také rizné vlastnosti a schopnosti — pamét, prostorovou orientaci,

hmat, fantazii ¢i predstavivost.

Piibéh hry je postaven na aktudlnimu tématu zachrany planety Zemé a rovnovaze ¢lovéka
s ptirodou. Hraci plocha je haptickd, magneticka a luminiscencni, tedy zajimava ptibéhem

1 vzhledem.

To pravé kouzlo hry vSak tkvi v jejim provedeni, které umoziuje spole¢nou hru nevidomych
spolu s vidomymi. Nevidomi nejsou odkazani na pomoc vidomych, jsou si tak navzajem
rovnocennymi soupefi. Z této skutecnosti maji nevidomi a slabozraci obzvlasté radost.

I ptes to, Ze je hra primarné vytvorena pro hendikepované, piesnéji nevidomé hrace, nejsou
jejimi jedinymi uzivateli. Mezi dal§imi potencidlnimi zdkazniky muZeme najit rodiny

[ RA4

vyrabénou hrou, kazdy kus je tedy original. Na pozadi hry se tedy projektuje i myslenka
hendikepovani hendikepovanym. Vysledna cena se pak pohybuje okolo 3000 K¢&.

Velkou vyhodou této hry je moznost ponofit se do tajuplného ptibéhu i1 na dalku, a to
za pomoci telefonu a hmatu. Hra si tak umi skvéle poradit i s nudou a samotou hracu.

Nevidomi a slabozraci tak mohou hrat po hmatu a s protihra¢em v jiném kouté planety,

podminkou vsak je, aby hru méli k dispozici ob¢ strany. (Labyront, 2017; Labyront, 2018)

7.2 Konkurence hry

Konkuren¢ni subjekty hry Labyront lze fadit do dvou zakladnich kategorii. V jedné

nalezneme deskové ¢i stolni hry bez zaméfeni na urcitou skupinu, ve druhé se budou
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nachazet konkrétni hry s cilem oslovit uzivatele se zrakovym hendikepem. Kazda z téchto

dvou kategorii konkurentli nese jina specifika.

7.2.1 Konkurence na trhu s deskovymi hrami

V konkurenénim prostiedi celého trhu s deskovymi hrami bude hra Labyront soupefit
pravdépodobné velice Spatné. Ac¢ ji sice 1ze hrat naprosto bézné i bez zdravotniho hedikepu,

na konkuren¢im poli obstoji se svou cenou celkem obtizné.

Co do strategi¢nosti a promyslenosti hry, mize Labyront konkurovat nejzndméjSim hram
na ¢eském trhu. Pokud bychom Labyront porovnavali s takovymi jmény jako Monopoly,
Dostihy a sdzky nebo Osadnici z Katanu, dostdvame se na ceny fadové 3 - 6x nizsi (Alza.cz),
nez je tomu u Labyrontu. I co se ty¢e dostupnosti, tak vyse zminéné hry mohou hraci koupit
pomalu v kazdém vétsim mésté. Dobra dostupnost, piiznivd cena a zndmost z nich déla

velmi silného a u vétSiny zakaznikl nekonkurenceschopného rivala na trhu.

Na trhu s béZznymi deskovymi hrami tak Labyront miize zaujmout, ale spiSe jen velmi malé
procento zakaznikl. Mezi tyto zdkazniky mohou patfit tfeba velci herni nadSenci, ktefi
,potfebuji“ mit doma kazdi¢kou hru ¢i zvédavci, ktefi se budou chtit ponofit do hry urcené
znevyhodnéné skupiné obyvatel a zkusit si zahrat hru bez pouziti nejsilngj$iho lidského

smyslu — zraku.

7.2.2 Konkurence na trhu s deskovymi hrami pro nevidomé a slabozraké

Trochu jina situace ov§em panuje na trhu s deskovymi hrami vyhradné ur¢enymi pro zrakoveé
postizené hrace. Vzhledem k oslovovani velice specifického segmentu je nabidka her
mnohonasobné nizsi a hry se mezi sebou daji velice Spatn¢ porovnavat, nebot’ se spise jedna
o rizné haptické skladacky a nikoli o komplikovanéjsi hru s né€kolika verzemi pravidel

a moznostmi hrani.

Na tomto trhu nalezneme napiiklad specialné upravené Clovéée nezlob se, Hmatovy
Scrabble, zvukové pexeso ¢i hru Ola (podrobné o hie Ola v kapitole 6.3.1) jejimz cilem je

co nejrychleji poznat tvar podle hmatu. (Tyflopomucky)

7.3 SWOT

Mezi silnymi strdnkami hry je rozhodné jeji propracovanost do posledniho detailu, nasledné
cileni a vyslySeni pfani konkrétniho segmentu zékaznikti. Velkou silnou strankou je také

clovek, ktery se chopil této myslenky a Labyrontu vénuje veskery sviij volny ¢as a finance
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— pan Miroslav Dancak. Ve déla zatim témert nezistné, zkratka proto, Ze mu to dava smysl.
S jeho osobou se poji také know-how, jak hru vyrobit. Pan Dancék totiz zvlada sdm ptipravit
formu, ze které se hra odléva a sdm zvlada i rovnéz cely postup vyroby. Dalsi silnou strankou
jsou organizace, které se s hrou seznamily a podporuji ji. To je naptiklad agentura pro
podporu podnikani Czechinvest nebo Sjednocend organizace nevidomych a slabozrakych,
zkracen¢ SONS. S touto organizaci Labyront tizce spolupracuje hlavné pti vybéru vhodnych

kandidatd na darovani hry potfebnym.

Nejslabsi strankou je rozhodné cena hry, kterd neni nejmensi a mezi hrami na trhu je tato
cena zkratka vysokd. Do karet pak ani nehraje fakt, Ze nevidomi lidé pobiraji invalidni
diichod, ze kterého si drahou hru tim méné pravdépodobnéji potidi. Dalsi slabou strankou
muze byt naptiklad dostupnost hry na trhu, i pfes to, ze hru nové nabizi také portal Tlama
Games, je stale velmi malo zpusobtl, jak hru pofidit. Bez vyuziti internetu a online
nakupovani je to témef nemozné. Z jistého uhlu pohledu se miize za slabou stranku
povazovat i rozmér a hmotnost hry, primér hry je Gctyhodnych 41 cm a hmotnost kolem 2

kg.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o hru pro znevyhodnéné, jejiz nékteré casti jsou dokonce
vyrabéné v chranéné dilné, lze se naptiklad s financovanim jejiho vyvoje obratit na n¢které
nadacni fonty i oslovit velké spolecnosti na trhu s moznosti podilet se na vyrobé hry, nebo
nakupu a nasledném darovéni. Tim, ze je cela myslenka hry velmi pékna, jisté se najde
spousta firem, kterym se bude libit spojeni s takovymto dobrym projektem, ktery déla radost.
To vse je jisté¢ velkou pftilezitosti. Jako dalsi ptilezitost 1ze naptiklad uvést i obecny pokrok
ve vyvoji, at uz napiiklad v potizeni vstiikovaciho stroje, ne kterém by se mohly hry vyrabét
mnohem rychleji, nebo naptiklad n&jaky budouci krok v ,,komunikaci® ve svété nevidomych.
Diky tomuto kroku by se mohla herni deska jest€¢ lépe pfizplsobit nevidomym
a slabozrakym. V neposledni fad¢ je tfeba také zminit rostouci cilovou skupinu, vzhledem

ke starnuti populace bude totiz nevidomych (bohuzel) stale ptibyvat.

Mezi hrozbami nelze opomenout vstup konkurenta na tento ne pfili§ velky trh.
Pravdépodobné nejvétsi hrozbou je pak okopirovani myslenky hry a piipadné situovani jeji
vyroby na vychod, ¢imz by se podstatné snizila jeji vyrobni cena. (Avsak pravdépodobné

na ukor kvality.) Takovému produktu by se jen velice tézko konkurovalo.
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7.4 Segmentace zakazniki

Segmentace slouzi k analyze trhu. Diky ni lze 1épe poznat strukturu trhu, na ktery
produkt/firma vstupuje, ¢i na ném jiz delsi cas operuje. Diky dobfe zacilené segmentaci se
pak 1épe ptizplsobuji marketingové aktivity konkrétni cilové skuping. Pfi segmentace se trh
déli do skupin zékaznik, kteti jsou si v n€kterych svych rysech podobni, déli se tedy na tzv.
homogenni skupiny, jeZ jsou charakteristické svymi potfebami a ndkupnim chovanim.

(Foret, 2003, s. 109)

7.4.1 Segmentace geograficka

Mezi zédkazniky hry Labyront prozatim uvazujeme pouze ty, ktefi se pohybuji na tizemi
Ceské republiky, respektive ty, ktefi hovoii &eskym jazykem. Pravidla, video navody
a hlasové navody jsou totiz prevazné v ¢eském jazyce. Produkt dale nema vyhradni urceni
pro zékazniky z vesnic, mensSich, ¢i vétSich mést, velikost mésta i jeho poloha nejsou
smérodatné. V ramci Ceské republiky je tedy dal§i geografické vymezeni cilové skupiny

zanedbatelné.

7.4.2 Segmentace demograficka

Demografické ukazatele jako vek, pohlavi, rodinny stav a v neposledni fad¢ 1 hendikep, jsou

hlavnimi kritérii pfi volbé cilového segmentu pro hru Labyront.

Samotni autofi hry udavaji, ze Labyront si hra¢i mohou zahrat od 14 let, avSak sami dodavaji,
ze maji zkuSenost i s mnohem mensimi pfiznivei. Mezi nejcastejsi hrace patii bez pochyb
déti, které v hrani dopliuji jejich rodi¢e. Druhou skupinou jsou pak seniofi, ktefi opét hraji

se svymi vnoucaty, nebo vrstevniky.

Co se tyce rodinného stavu, velkou skupinu zakazniki mohou tvofit pravé rodiny s détmi,

jak uz bylo zminéno vyse. AvSak rodinny stav nutné nerozhoduje o zacileni produktu.

Jednim z nejvice ovliviwjicich faktorti pro vybér vysledného segmentu je praveé otazka
hendikepu. Vzhledem k tomu, Ze je hra urend pravé pro lidi s hendikepem, konkrétné pak
pro osoby nevidomé, nebo se zrakovym postizenim, hraje tento faktor velkou roli. A¢ hru
samoziejme 1ze bez problému hrat i bez hendikepu a neni ani nutnost si u ni zavazovat oci,
jeji vlastnosti oceni pravé vyse zminéna hendikepovana skupina. Prvky jako magnetismus,
hapti¢nost, zdmky figurek a v§e odvedené do nejmensiho detailu jsou vlastnosti, které délaji
hru pro nevidomé natolik vyjimecnou. Vedle vidomych hraci budou tedy zrakové postizeni

tvotit velkou zdkaznickou skupinu.
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7.4.3 Segmentace socioekonomicka

V socioekonomické segmentaci bude mit nejvétsi vliv prijem jedincii. Vzhledem k cené
za jednu hru Labyront, kterd se pohybuje okolo 3 tisic korun, musi byt zakaznici schopni
a ochotni tuto cenu zaplatit. Vezmeme-li v ivahu rodinu s détmi, kterd zije z dvou platii bude

situace diametraln€ odli$na, nez kdyz uvazime nevidomého jen s invalidnim dichodem.

Na jedné strané tu tedy mame hru, kterd je jako na miru déland lidem se zrakovym
postizenim, na stran€ druhé vsak jejich finanéni moznosti, které jim mnohdy nedovoli si hry
poridit.

Vzdélani a s nim ¢asto souvisejici povolani na vybér cilové skupiny nebude mit vétsi vliv.
Pokud bychom se zaméfili konkrétné na skupiny nevidomych obyvatel CR, miize vyvstat
otazka, zdali nejsou tito lidé pro svij hendikep méné€ vzdélani, nebo zdali nezastavaji pouze
rizné podpurné prace. Pravdou vsak je, ze musime uvazit to, ze spousta nevidomych pfisla
o svij zrak, ¢i se jim vyrazn¢ zhorsil az v prubehu Zivota. Tedy mohou nebo mohli zastavat
vysoce postavené funkce. Obecné tedy lze fict, ze vzdélani a povolani nehraje v segmentaci

trhu pro tuto hru vétsi roli.

7.4.4 Segmentace psychologicka

Segmentace z hlediska psychologie bude mit pro trh hry Labyront také docela velkou roli.
Jaké jsou z4jmy a zivotni hodnoty jedince se totiz mize velice odrazit i ve volb¢ traveni jeho

volného ¢asu a obecné chuti do spole¢nych aktivit a uzivani si ¢asu v pfitomnosti jinych.

Jak uz ze samotného ,,spolecenska hra“ vyplyva, je tfeba, aby méli dani jedinci spole¢nost
jinych radi a radi travili v pfitomnosti druhych sviij ¢as. Obecné deskové hry nebudou toliko
pro introverty, lidi vécné uzaviené ve svém svéte, ale spiSe pro ty, ktefi si radi sednou se
svymi blizkymi ¢i ptateli, popovidaji si, zasméji se a zahraji si pii té prilezitosti i néjakou tu
hru.

Hru déle jisté oceni i nékdo, kdo bude kladné hodnotit 1 jeji pfinos svétu. At uz prave
myslenku hry pro nevidomé, moznost zahrat si ji poslepu, nebo ideu jeji vyroby v chranéné

diln¢, kdy jejim nakupem vlastné ddvame praci hendikepovanym lidem.

Dalsi znak cilové skupiny mtize byt laska k deskovym hram. Tak jak mtize mit nékdo zalibu
v nakupovani bot, ve sbirani minci, nebo v ochutnavani svétovych piv, jiny mé touhu vlastnit
a pravideln¢ hrat velké mnozstvi deskovych her. Deskoherni maniaci jsou tedy dalS$im

segmentem, na ktery mize hra Labyront tocit.
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7.4.5 Segmentace dle nakupniho chovani

Faktory jako frekvence a rozsah nakupt, loajalita k dodavateli ¢i postoj k riziku, budou mit

na zmiiovaném trhu jen velmi maly vliv.

Hra jako takova by mohla pro sviij ¢esky plivod a ¢aste€nou vyrobu v chranéné diln€ oslovit

pravé ty zékazniky, kteti maji radi lokalni produkty a praci poctivych ¢eskych rucicek.

7.4.6 Segmentace na B2B trhu

Vzhledem k potencidlnimu moznému trhu B2B, kdy firma nakoupi hru Labyront a daruje ji
hendikepovanému, je tieba se podivat i na segmentaci trhu, na kterém nefiguruji koncovi

zakaznici, ale celé organizace a firmy.

7.4.6.1 Charakter organizace

Jednat se bude spise o vétsi firmy, které si skute¢nost vynalozit ndklady na dobrou véc, bude
moci dovolit. I celkova filozofie organizace by méla mit v zdkladu néjakou pomoc, ptinos,
zkratka nejen tvrdy business a zisk, ale i dobro pro spole¢nost. Myslenka CSR aktivit neboli
spoleCenské odpovédnosti by ji neméla byt cizi, a diky témto Cinnostem by mohla hry

Labyront zakoupit a obdarovat tak slabozraké a nevidomé.

7.4.6.2 Provozni charakteristiky

Typ vyroby ¢i kvalitativni pozadavky jsou do jist¢ miry jedno. Samoziejmé zde by se
i Labyront m¢l zamyslet nad organizacemi, se kterymi se mu naskytne mozZnost
spolupracovat. Mohou se najit i firmy, které by svym jménem poSpinily jméno hry. Navic
ve svéte businessu spoluprace sjednim dost Casto znamena zaviené dveie u jiného

a podobng.

7.4.6.3 Nakupni politika organizace

I v tomto piipad¢ plati to, co jiz bylo zminéno u tématu 2.6.2 — svym zptisobem nakupni
politika nehraje pfi volbé organizace vétsi roli. Problém by nastal jen v pfipadé firmem

s rozporuplnymi nadkupnimi strategiemi.

Struéné feceno, mélo by se ve vSech ohledech jednat o diveéryhodnou organizaci s dobrym

jménem, u které nehrozi Ze poSpini svym chovanim a jednanim hru Labyront.
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7.5 Persony

Na zaklad¢€ vySe vypracované segmentace trhu byly vytvofeny ¢tyfi persony, které napliuji

vvvvvv

marketingovymi aktivitami méla cilit.

7.5.1 Persona jedna — Kieckovi s malym Tonikem

Rodina Kteckovych vychovava 13letou Terezku a jejiho mladsiho brasku 11letého Tonika,
ktery je od malicka upoutany na invalidni vozik. Ke svému hendikepu také od malicka hiie
slysi a Spatné¢ vidi, nemiiZze proto travit vétsinu volné¢ho ¢asu podobné jako jeho vrstevnici.
Mimo tuto neptizen osudu je vSak Tonik hravé dité, které rado zkouma svét a travi chvile se
svou rodinou. Nejvice casu pak prave s mamou, ktera se o néj stard a vzdala se pro ngj i své
prace. Kfeckovi se nemaji Spatné€, ac¢ si nemohou z jednoho platu dovolit tolik luxusu jako
jiné rodiny, uzivaji si zivot na plno. Radi spole¢né vyjizdi na vylety do pfirody alespoii
po Cesku a Slovensku, chodi na prochazky, navitévuji zoologické zahrady a po vederech

hraji Clovéée nebo si spoleéné &tou pohadkové piibéhy.

7.5.2 Persona dvé — déda Pepik a jeho S vnoucat

Déda Pepik je jiz 10 let v dichodu, pred 9 lety mu vSak zjistili Sedy zakal, ktery nebylo
mozné operovat, a tak naneStésti oslepl. Cely Zivot vykonaval manazerskou pozici
v telekomunikacni firmé a uzival si skute¢nost, ze byl pro nékoho ptinosem. Od chvile, co
na dobro pfisel o sviyj zrak, trpi uzkostmi a pocity ménécennosti. Radost ze Zivota uz mu
déla jen dobré jidlo, poslech oblibené dechovky, a také jeho pét vnoucat. S nimi si Casto
povida a za jejich pomoci a pomoci své manzelky chodi i na prochézky. Pfed oslepnutim
miloval hry, hlavné ty karetni a kazdy vecer se svymi vnoucaty ,,mastil* zoliky, nebo prsi.
Avsak poslednich 9 let nemél moznost si zahrat ani karty, ani jinou hru prave kvili svému

hendikepu.

7.5.3 Persona tri — manzelé Vodickovi

Marcela a KrySpin Vodickovi jsou velkymi fanousky vSech deskovych her, na Facebooku
jsou ve vSemoznych deskohernich skupinéach, kde si navzajem radi s nepfesnymi pravidly,
vymysleji pravidla nova, navzajem si davaji tipy, co za hry si pofidit, nebo se inspiruji, jak
dlouho a nad jakou hrou stravili minuly vecer. Idedlni sobota je dle Vodickovych nad
minimdlné tfemi deskovymi hrami za vecer a sklenkou vina. Doma maji ptes 40 deskovych

her thledné sefazenych v policové skfini, kterd slouzi praveé na krabice s hrami. Pokazd¢,
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kdyz vyjde herni novinka, kterd po spole¢né poradé s jejich facebookovou bublinou stoji
za to, jejich spole¢né konto zaplace, protoze do deskoherni rodinky tento novy ¢len rozhodné
nesmi chybét. Vodickovi deskovymi hrami zkratka 7iji a tato vaseil napliuje takika veSkery

jejich volny cas.
7.5.4 Persona ¢tyfi — advokatni kancelar Spurny

Advokatni kanceldf Spurny se snazi ve velkém pomahat spolecnosti nejen financné, ale
1 svymi zkuSenostmi. Kazdoro¢né v ramci svych beneficnich a CSR aktivit nabizi pomoc
10 Zendm — obétem sexudlniho nasili, pomahd jim fesit jejich situaci a zastupuje je bez
naroku na honoréi. Kromé této kazdoroc¢ni iniciativy se také snazi jednou za ¢as pomoci
i finan¢nim darem na urcity projekt, nebo konkrétniho ¢lovéka. Minuly rok se skladali
Honzikovi na novy elektricky invalidni vozik a letos pani Navratilové na asisten¢niho psa.
Diky témto aktivitdm je spolecnost vidi v trochu leps$im svétle a vynikaji tak v konkurenci

ostatnich advokatnich kancelafi.

7.6 Marketingové Cinnosti

Vzhledem k tomu, Ze jesté do nedavna stal za Labyrontem pouze jeden jediny ¢lovek, ktery
plnil funkci vyrobce, obchodnika, ucetniho, prodejce i marketingového specialisty, nejsou
marketingové ¢innosti kdovi jak velké. I ptes to se jich vSak n€kolik najde. ProtoZe se tento
jeden c¢loveék — pan Dancék, rozhodl s Labyront ptihlasit do nékolika soutézi, a dokonce
1 Gspésne, da se 1 toto povazovat za jakysi marketingovy tah, nebot’ ¢im vic lidi o hie vi, tim
1épe se pak prodava. Potencial hry byl jiz ocenén agenturou CZECHINVEST za spolecensky
odpovédné podnikéni. A v roce 2021 se projekt probojoval mezi 10 nejlepsich kreativnich
projektii v Ceské republice v soutézi Creative Business Cup 2021. A pravé pies Czechinvest
se nasledn¢ Labyront dostal k dal$im lidem a spole¢nostem, ktefi mu pomohli byt dnes tam,

kde je.

Mezi dal$i marketingové aktivity se jisté mohou fadit i pokusy o proniknuti na trh skrze
rizné obchodniky a rozsifit tak distribu¢ni sit’. Diky témto pokusiim je dnes mozné koupit
si hru u jednoho z nejznaméjsich obchodnikli her — Tlama Games. Hra ma také za cil
neuspokojovat jen ¢esky trh, ale zamifit i do zahrani¢i. Na svéte jsou jiz polskd, némecka
a anglickd varianta hry a na nékteré ztéchto trhli uz se dafi GspéSné¢ dostavat. Plany

do budoucna jsou veliké a snaha bude proniknout naptiklad i na americky trh.
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Rovnéz i spoluprace se SONS je dobry marketingovy krok, nebot’ toto sdruzeni pod sebou
koncentruje velké mnozstvi lidi z cilové skupiny nevidomych a slabozrakych. Pokud o hie
maji povédomi v téchto kruzich, je velka Sance, ze se nékomu myslenka hry zalibi natolik,
ze ji poridi sobé, nebo nékomu dalSimu. Nejen tedy, ze SONS poméha ve vybirani vhodnych

kandidatt pro pfipadné darovani her, ale informuje i o existenci hry jako takové.

Vzhledem k tomu, Ze hlas je to, co komunikuje hru nejvice vzhledem k hendikepu cilové
skupiny, vzniklo n¢kolik audio videi, kterd uvadi nevidomé do dé&je hry. Tato videa jsou

k nalezeni na platformé YouTube, kde 1ze najit rovnéz i audio navod ke hie.

V neposledni fad¢ jsou tak pak socidlni sité, které zavrSuji dosavadni marketingové aktivity
Labyrontu. Vedle Facebooku lze hru najit i na Instagramu, na obou téchto socialnich siti 1ze
nalézt rizné zajimavé informace o hfe, o novych partnerech, uspéSich a prohlédnout si

fotografie hry samotné, nebo pii jejim hrani.
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8 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

8.1 Jaké CSR aktivity spolecnosti délaji?

Na zacatek je tfeba fict, ze je opravdu velky rozdil v aktivitach firem, které maji jen par
zameéstnancl a téch, které pocitaji zaméstnance na stovky ¢i tisicovky. Informace, ze je
velikost firem klicova ve vybéru spoleCensky odpovédnych aktivit, asi nikoho nepiekvapi.

Avsak i na prvni pohled velmi odli§né spolecnosti, miize leccos spojovat.

Timto spojenim jsou aktivity, nazvéme je ad hoc. Jedna se o takové projekty, Cinnosti, které
zkratka firma nenapldnuje. VSichni je vSak z posledni doby zname velmi dobfe. At uz se
jednalo o pomoc v dobé covidové, pii pfirodni katastrofé v 1ét€ 2021, kdy Jizni Moravu
zaséhlo ni¢ivé tornado, nebo ve velmi aktudlni otdzce pomoci Ukrajiné a s ni spojené
migracni krizi. Ad hoc aktivity opravdu déla témét kazda spolecnost, samoziejmé pak uz
zalezi na objemu, ve kterém je déld, chce a mize délat. Vedle mimotadnych aktivit pak
kazdé spolecnost déla kratkodobé, dlouhodobé, pravidelné i nepravidelné projekty, které uz
vétSinou néjak planuje. A prave to, do jaké miry je planuje, kolik jich je, jak moc se dotykaji
pfedmétu podnikéni dané spolecnosti, jak moc promyslené a sofistikované jsou, uz zalezi

na velikosti té a oné firmy.

V ptipad¢ nadnarodni korporace, ve které piisobi participant ¢. 1, se naptiklad jednd o dvé
roviny spoleCensky odpovédnych aktivit. Firma jako takova tesi velkd globalni témata,
na nadndrodni Grovni a zastfeSuje svymi aktivitami vSechny pobocky rozmisténé po celém
svété. Tyto aktivity si rozhoduje vedeni samo a vychézi z néjakych dlouhodobych hodnot
spolecnosti a globalnich témat jako naptiklad udrzitelnost, vyuziti zdroji, ekologické
chovani firmy aj. Jednotlivé pobocky a mensi tymy do nich z pravidla nijak nezasahuji.
Naopak, maji na starosti druhou rovinu téchto aktivit, kterymi jsou lokélni poc¢iny. Tyto
aktivity po vétsinou nijak nesouviseji s pfedmétem podnikani spole¢nosti, jedna se hlavné
o podporu lokélnich organizaci, dobrovolnickych center, spolkii zamétujicich se na lidi
s ur¢itym znevyhodnénim, organizaci pomdhajicich ptirodé, nebo tfeba pomoc SOS
détskym vesnickdm apod. S touto podporou muize souviset tfeba i ona ad hoc aktivita.
Napriklad kdyz tato firma v obdobi koronavirové krize darovala vytazené, ale stale funk¢ni
notebooky pravé détem z SOS vesnicky. Oproti jinym spolecnostem, které byly do tohoto
vyzkumu zapojeny, nema tato spoleCnost moc velkou zkuSenost s navrhy projekti

od zaméstnancu. Stane se opravdu jen ztidka, ze ptijde zaméstnanec s néjakym dobroinnym
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projektem. O to Castéji se ale z jednorazové pomoci stane pravidelna, pokud spolecnosti dava

aktivita smysl.

Tyto malé tymy velkych nadnarodnich spolecnosti se s opomenutim globalnich aktivit daji
pfirovnat k firmam s malym po¢tem zaméstnanct, jako tomu je napiiklad u spolecnosti, jejiz
zakladatel je participant ¢. 2. KdyZ pomineme tedy fakt, ze sdm pan majitel pii prvnim dotazu
na vlastni CSR aktivity uvadi, ze takové Cinnosti jeho firma ned¢ld. Pravdou vsak je, ze
spolecensky odpovédné chovani a aktivity ve svém repertoaru maji, jen je tak nenazyvaji,
pfijdou jim ,,normalni* a vétSinou je nekomunikuji ani smérem z firmy ani dovnitt. Sdm pan
,monarcha“ o nich mluvi takto: ,,Kdyz za rok vydélame penize a néco z téch penéz zbude,
radi se o tento zbytek podélime, penize dame na néco, co ndm v tu chvili pfipada
smysluplné.©. Na této firmé je velmi pekné patrny posun, kterym si za poslednich par let
prosla nejedna firma. Pesun z podpory velkych neziskovych organizaci k podpote mensich
projekt, za kterymi jsou vidét konkrétni lidé a konkrétni pomoc. Dlouhodobé tato
spolecnost podporuje skupinku manazer na vozicku, ktefi sami dale poméhaji. Smlouvu
obnovuji kazdy rok a spolecnosti tato spoluprace zatim dava smysl. Dalsi projekty jsou spise
jednorazového charakteru. Vzdy na konci roku se spole¢nost rozhoduje, koho podpofi, kam
vydélané penize posle. Uplné na pocatku tdchto dobro¢innych aktivit viak stdla myslenka
smysluplnych darti pro partnery, jak pan majitel fika ,,darka s ptibéhem®. Na zéklad¢ této
myslenky pak vznikla spoluprace naptiklad s Kontem Bariéry, které tou dobou nabizelo
hezké vanoc¢ni pohlednice. Ty pak spole¢nost rozeslala svym obchodnim partnerim a vlastné
je takovymto pocinem mohla inspirovat k podobnym dobrym krokiim, nebot’ pohlednice
svym logem jasn¢ informovaly o u¢inéné pomoci. Na této firm¢ a myslenkach pana fidiciho
je hezky vidét i obecné odpovédné chovani a mnohdy trivialni rozhodnuti, které uz samo
o0 sob& miize byt spoleCensky odpovédné. Reg je tieba o banalnim vybéru uklizetky. Pan
majitel vybird takové uklizecky, kterym mozZnost této prace pomtze. I vyplata, kterou
dostavaji, neodpovida minimalni mzdé¢, ale zohlediiuji se v ni potieby daného Clovéka. Je
krasné setkat se s clovékem, ktery déla takovéto véci a na druhou stranu pronese: ,,Nikdy mi

nepfislo, Ze jsem socidlné odpovédny.«.

Vedle takovychto mensich firem, které podporuji dobré projekty spise jednordzove, najdeme
samoziejmé spoustu stfednich a velkych firem, které své socialné odpovédné aktivity planuji
dlouhodobé¢ a snazi se jim davat néjaky fad. Mezi takové stfedné velké spolecnosti miize
patfit 1 ta, ve které pracuje participantka ¢. 3. A¢ se jedna o spolecnost s vice nez 300

zaméstnanci, stdle zde panuje velmi rodinnd atmosféra. Ta se odrazi i na odpovédnych
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projektech. Vedle dlouhodobé spoluprace s neziskovou organizaci operujici vyhradné
ve mésté, ve kterém sidli i tato spole¢nost, podporuje firma spoustu aktivit, se kterymi chodi
sami zaméstnanci. V jednu chvili bylo zadosti od zaméstnanct uz tolik, ze vznikl pfimo
dlouhodoby program s ndzvem ,,Spur nadéluje®, diky kterému si mohou zaméstnanci napsat
projekt na aktivitu ¢i zélezitost, kterou cht&ji podpofit. VSechny tyto Zzadosti pak
marketingové oddéleni pretavi v anketu ve firemni skupin€ na Facebooku a zaméstnanci pak
mohou hlasovat. Diky tomu tak odpadd velice slozit¢ rozhodovani, které do té doby
doprovazelo kazdy projekt, ktery piistdl na stole vedeni spolecnosti. Ted’ rozhoduji
zameéstnanci, ktefi svym hlasem vétSinou daji prostor cca 5 projektim, které se vlezou
do pfedem stanoveného rozpoctu tohoto programu. A tak spole¢nost jednou podpoii novy
invalidni vozik, jindy postizené dit¢, lukostelecky klub, nebo Alzheimer centrum. Vzdy
jednorazovou ¢astkou piesné podle toho, jak doty¢ny zaméstnanec uvedl ve svém projektu.
Cim v&tsi spolenost, tim ast&ji se setkavame s konkrétnimi mantinely, &isly, ¢astkami. At
uz vrozpoctech pro konkrétni aktivity a programy, tak i v celkovém finanénim planu
na podporu spolecenské odpovédnosti a charitativnich ¢innosti. Tento podnik ma stanoven,
ze 1 % ze zisku za rok jde na takovéto dobro¢inné aktivity. Avsak, jak se fika, ¢lovék mini,
zivot méni a do plant n¢kdy zasdhnou i nec¢ekané situace. Dobrota lidi v této spolecnosti
byla p&kné vidét i v piipadé, kdy Ceska republika nutné potiebovala rousky a respiratory.
Az 400 000 kusi rozdanych respiratorti do krajii a nemocnic s onim 1 % jemné otféslo, ale

kdyz byla potfeba pomoct, firma ani na chvili nezavahala.

Ze sttedni spole¢nosti se posuneme k té velké, kterd ma své spolecensky odpoveédné aktivity
propracované a rozmyslené mnohdy do posledniho detailu. To je také divod, pro¢ v takto
velkych spole¢nostech uz musi vétsinou vzniknout ptimo odpovédna pozice, nékdy dokonce
nestaci jen jedna. V bance, ve které pracuje i1 participantka ¢. 5, maji vedle pozice CSR
manazerky, kterou zastava, jest¢ i manazera udrzitelnosti, a navic vedle banky jako takové
stoji 1 nadace. Ta fesi zékladni pilif banky, kterym je vzdelavani, kdy se nadace zabyva
systémovymi zménami ve vzdélavani ¢i komplexnim programem finan¢ni gramotnosti.
Tento program, trefn¢ nazvany ,,Abeceda pen¢z*, je vlajkovou lodi nadace této spolecnosti.
Jde o celorepublikovy projekt, do kterého je zapojeno 700 $kol napii¢ Ceskem. Je vzdy
skvelé, kdyz se podaii najit dobrda véc, ktera licuje se zakladnim businessem dané
spolecnosti. V tomto piipade se to opravdu povedlo. Navic ma banka timto programem velky
zabér; cili od déti az po seniory. I v takto velkych podnicich se projekty neustdle vyvijeji,

ukotvuji, a tak pfed Casem vyvstala v bance potieba néjak uchopit i dalsi aktivity, které zde
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proudily. V tomto ohledu se spolecnost obratila do svoji historie, ze které Cerpala inspiraci
pro nove vznikajici programy. Za téch bez mala 200 let piisobeni se banka vzdy chovala jako
dobry soused, a tato mySlenka dala vzniknout i programlim na podporu komunitnich
projekti. Vznikl grantovy program s ndzvem ,,Dokézeme vic“, nebo program ,,Siln&jsi
hybatelé®, ktery spolupracuje s Impact Hubem. Ten je ur¢en pro komunitni lidry. Jedna se
o jakysi akcelerator pro jednotlivce, ktery muze témto lidrim ze sousedstvi pomoci
s podnikatelskym zamérem, rozvinout je, podpofit a pecovat o né. Jak je tedy videt,
ve velkych spolecnost existuje cela fada programi, centralnich aktivit, které se né¢jak opiraji
o dlouhodobé hodnoty, pilite a myslenky, v rdmci kterych se pak mohou podporovat mensi
projekty a cinnosti pfichazejici zvenci. Vedle téchto centrdlné fizenych programi
samoziejmé existuji i lokalni projekty, o kterych si rozhoduji jednotlivé pobocky a jejich
manazefi, kteti disponuji ur€itymi ,,mikro penézi“. U téchto lokdlnich projektti se neklade
ani tak velky dlraz na zaméfeni se na konkrétni cilovou skupinu banky, ale spiSe na fakt byt
,dobrym sousedem®. A ac se ad hoc aktivity nedaji naplanovat, n¢kdy jsou pravé tyto
necekané udalosti a na né nabalené pociny i pfi¢innou vzniku nové iniciativy, ze které se
postupné stane dlouhodoby projekt. Timto pfipadem byla i volnoCasova aktivita, ktera
vznikla v dobé& covidové a motivovala zaméstnance banky vyjit ven a konat dobro. Slo tieba
o sbirani odpadkd, ¢isténi studanek, obnovu mezi nebo o jiné uslechtilé aktivity. Projekt mél
a stale ma velké ohlasy a nékteré zaméstnance motivoval i k dlouhodobym ¢innostem.
Ostatné zaméstnanecké aktivity jsou v této spolecnosti podporovany i dal$imi zptsoby, a to
skrze firemni dobrovolnictvi. Kazdy zaméstnanec mé moznost si ro¢n¢ vybrat az dva dny

volna a proptj¢it dobro€innym ¢innostem svou hlavu, ruce ¢i nohy.

Vedle malych, velkych a stfednich podnikl zaujimaji v otdzce CSR aktivit specialni misto
i advokatni kancelate. Proc? Diky jejich tzv. pro bono aktivitam. Tedy pravnim sluzbam,
které jsou poskytované zdarma. O pro bono sluzby si ¢lovék primarné nezada, vetSinou
ptijde kancelai sama s tim, ze v rdmci daného piipadu si za své sluzby nakonec nic uctovat
nebude. Klienti si tedy vétSinou mysli, Ze dostavaji normalné placenou sluzbu. Muize se
jednat napf.: o starého ¢lovéka, rodic¢e samozivitele, nebo tieba o zviteci utulek. Kancelaf si
pak jednou za rok vyhodnoti, kolik takovychto sluzeb provedla. Kazdoro¢né se jedna
o stovky hodin. Spolec¢nost, kterd byla zapojena do tohoto vyzkumu, vSak dé€la dalsi
odpovédné aktivity. Vedle neziStného nabizeni svych sluZeb stoji i ¢innosti, které se jejich
pracovniho zaméfeni nedotykaji. Pravidelné pfispivani na dobrocinné spolky, ale i jiné

jednorazové projekty na jejich seznamu nechybéji. Aktudln€ tvoii velkou Cést Cinnosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

i ad hoc aktivity spojené s Ukrajinou. V této otazce se spolecnost angazuje, a to prondjmem
bydleni pro n€kolik ukrajinskych utecencii. Po¢inani kancelare nenechéva bez povsimnuti
ani jednotlivé zaméstnance, ba pravé naopak. Spousta z nich se aktivn€ snazi pomahat témto
ubytovanym po vlastnich osach. Participant €. 4 si pochvaluje, jak je v ramci kancelaie vidét,
ze toto dobré nastaveni spolecnosti pfitahuje velmi podobny typ lidi — zaméstnanct. Diky
tomu se z této neplanované pomoci stala, dle jeho slov, takova ,jinterni dobroc¢innost®.
Kolegové z kancelaie za Ukrajinci na byt jezdi, vozi jim tam ndbytek, oblec¢eni, kosmetiku,

jidlo, berou je tfeba i do Zoo, nebo dokonce zvou k sob¢ na ned€lni obéed.

Velmi zajimavy vhled do dobrocinnych aktivit firem ptidala i ,,bonusova‘“ participantka €. 6,
ktera pracuje v neziskové organizaci. Uvadi, ze spolecenskd odpovédnost ma ve firmach
jednoznaéné misto a organizace nad ni premysleji dlouhodobé. Casto se setkava
i s Clovekem, ktery ma spolecenskou odpovédnost pifimo na starosti. CSR je jiz pro mnoho
spolec¢nosti vyraznou soucasti jejich strategie. A praveé n€jaka hlubsi myslenka, smysluplny
pfesah a dlouhodoby zamér v téchto aktivitdich zacinaji hrat velkou roli. Participantka
prohlasuje, Ze spolecnosti se ¢asto chtéji vracet praveé tam, kde v disledku své ¢innosti berou.
S timto souvisi také touha najit propojeni mezi predmétem podnikani organizace
a spolecensky odpovédnymi projekty. Pokud je takové propojeni nalezeno, ma firma o to
vétsi motivaci aktivitu podporovat, pfijimat ji jako svoji soucast a véfit ji. Krasnym
prikladem mtize byt firma, kterd buduje primyslové vodovodni potrubi. Své CSR projekty
se tedy snazi propojovat s t¢ématem vody. Vysledkem je, ze spolecnost podporuje aktivity,
které jsou spojeny s dodavkami pitné vody nebo tfeba pfimo s hloubenim vodojemil

v rozvojovych zemich.

Samoziejmé, ze velkou roli ve volb¢ aktivit bude hrat i to, odkud firma je. Konzervativni
firma z mensi obce bude jist¢ vybirat jiné odpoveédné Cinnosti nez rychle se rozvijejici
softwarova spolecnost z velkého mésta. Dle slov participantky neziskové organizace
mnohdy pro spole¢nosti tyto smysluplné spoluprace vytvaieji a pti tom se fidi prave i mistem
podnikani firmy. Vliv ma dle ni také odvétvi, ve kterém spolec¢nost podnika. Jiné ¢innosti
neziskova organizace nabidne napftiklad personalni agentuie a jiné primyslové spolecnosti,
ktera bude pravdépodobné vice podporovat environmentalni aktivity. Obecné tato
participantka v poslednich 2 az 3 letech vnima onu tendenci spole¢nosti piesunovat se
ze socialnich otazek praveé k otazkdm Zivotniho prostiedi. Vedle toho mizeme také mluvit
o jistych trendech v CSR aktivitach, ty vétSinou néjak reflektuji aktudlni déni ve spolecnosti.

V dobé covidu se dost ¢asto podporovaly domovy pro seniory, nebo tfeba nemocnice. Nyni
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se zase ¢eka vetsi chut’ do podpory vzdélavani a mimoskolnich aktivit v disledku ptivalu
utecencti z Ukrajiny. Nejéastéjsi podporu neziskového sektoru celkem logicky tvofi finan¢ni
dary, to je dano také predem stanovenymi rozpocCty, které maji neziskovky za tkol
,vyfundreiserovat“. Naopak ve chvili, kdy jde o mimotadnou udalost, poptava neziskova

organizace Castéji pomoc materialni.

8.2 Jaké aktivity firmy nejcastéji chtéji podporovat?

Duvodii, pro¢ firmy chtéji podporovat dobrocinné a charitativni aktivity, je hned nékolik.
Vétsina znich se vSak to¢i kolem ctyf primarnich. Témi jsou: lokélnost, pfedchozi

zkuSenost, smysl a propojeni.

Hned prvni argument /okalnost zaznél snad u vSech zapojenych participantl. I v piipade
velké nadnarodni korporace, je tkolem piislusné pobocky v daném mésté zastieSit misti
aktivity. Ty jsou opravdu vétSinou vybirany na zaklad¢ oblasti pisobeni, nebot’ se mistni
pobocka chce prezentovat hlavné ve svém sousedstvi. Podobné to mé nastavené i banka,
kterd vi, ze se vedle centralnich aktivit nesmi zapominat i na ty lokalni. Proto ma i kazdy
feditel pobocky k dispozici svlj mensi rozpocet, ktery miize na tyto Cinnosti vyuZzit.
Spole¢nik advokatni kancelafe také dodava, ze ve smyslu lokalni podpory je mysleno nejen
sousedstvi jejich kancelafe, ale celé mésto, okres a dost Casto i kraj. Pravdou totiz je, Ze to
je pravé ta oblast, odkud nejcastéji plynou nové spoluprace, nebo pfichazeji uchazeci
o zam&stnani. Regiondlnost a lokalnost zminuje i participantka ¢. 3 ze stfedné velké
spolecnosti a uvadi opét potiebu byt dobrym sousedem, se kterou jsme se setkali i u banky
a jejich lokélnich pobocek. Majitel a jednatel malé spolecnosti, kterd piisobi v mnoha
koutech Ceské republiky, zase vztahuje onu lokalnost pravé na oblast nasi zemé. Penize,
které vyd¢la tu, sem rad zase n&jak vrati. Myslenka podpory neziskové organizace takového

formatu, jako je tteba UNICEF, se mu tedy moc nezamlouva.

Dalsim divodem, ktery zaznival v rozhovorech s ucastniky, byla predchozi zkusenost
s ¢innosti, projektem, neziskovou organizaci. Hlavné pokud je tato zkuSenost kladna. Tento
divod podporuji i slova participantky z neziskové organizace, které uvadi, Ze je cela
spoleCenska odpovédnost hlavné o vztazich. Jejich dlouhodobé budovani pak miize byt
klicové prave i1 ve chvilich, kdy ptichdzi na fadu rozhodovani. Tento argument podporuje
1 CSR manazerka z banky, kterd zmifluje, Ze mize byt nékdy rozhodujici i to, jestli se na né

s né¢jakou prosbou obraci dlouhodoby partner, nebo né¢kdo uplné€ novy.
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Pokud nabidka podpory dava osobni smys! ¢lovéku, ktery mé v tomto ohledu néjaké
rozhodovaci pravomoci, byva to velmi Casto také divodem k findlni podpote projektu.
Ptevazné pokud se jedna o malé spolecnosti. V piipadé téch vétSich pak takovy smysl
rozhoduje o tom, jestli bude mit dotycny chut’ hledat zptsoby, jak aktivitu podpofit. Na
zaklad¢ pocitli se rozhoduji naptiklad i v advokatni kancelafi. Ostatné i v pfipad€ pro bono
sluzeb se jedna hlavné o rozhodnuti na zdklad€ pocitii. Davat smysl a zaujmout musi projekt
také v pfipadé, Ze o jeho podpoie rozhoduji zaméstnanci, jako tomu je naptiklad ve firmé
participantky ¢. 3. Zde zaméstnanci voli projekt, ktery jim pifipadd nejvice smysluplny

v anketé na Facebooku.

Vedle osobnich sympatii a pociti rozhoduje také vyssi smysl a prinos firmé v obecném
métitku. Ten jde mnohdy ruku v ruce se souladem s dlouhodobou strategii ¢i hodnotami
spolec¢nosti. PEknym piikladem miize byt jeden z piliit — vzdélavani ve zminéné bance a jeji
nadace, které zastfeSuje vSechny dlouhodobé programy s timto tématem spojené. Ono
propojeni s ptedmétem podnikéani, nachazeni logiky v dobro¢innych aktivitach velmi pékné
pojmenovala pravé CSR manazerka z bankovni spole¢nosti. O projektech a ¢innostech, které
si firma vybird mluvi takto: ,,Volime takovou aktivitu, kterd bude jednak smysluplnd, ale
jednak nam bude i ,,sluset”. Méla by se k nam hodit, pak nas to samoziejmé bude i vice

bavit.*.

Nékdy miize hrat roli také dlouhodobost nabizené aktivity. Je vzdy predem potieba zjistit,
kdo stoji na protistran¢ a pokusit se odhadnout jeho cile. Pro nékoho miize byt rozhodujici
fakt, ze se jedna o dlouhodoby projekt a jeho spole¢nost pak nebude muset neustale hledat
novée aktivity a ,,skakat* z podpory jedné ¢innosti na druhou. Jindy se naopak miize jednat
o pottebu nalézt jednorazovou aktivitu. Evidentné ¢im vice moznosti firma dostane, tim vétsi

pravdépodobnost tspéchu pro projekt.

Mezi dal$i diivody, které hraji ve prospéch dobro¢inného projektu, patii i vyslyseni potreby.
To mlzeme nalézt i v malé spolecnosti, kdy jeji majitel hledal smysluplné darky pro
partnery. Podobné tomu bylo i v bance, kde hledali zajimavou ¢innost/udéalost v souvislosti
s chystanym vyroc¢im republiky. Jsou to sice zalezitosti, do kterych dobro¢inné projekty

mnohdy nevidi, ale kdyz se néco takového povede, je radost na obou stranach.
Jindy mutze hrat ve prospéch aktivity fakt, ze s ni pfijde sdm zaméstnanec, dotyka se jej,
nebo je zde néjaka navaznost, pribuznost. Prikladem mtize byt chut’ pomoci konkrétni roding

v dobé, kdy Jizni Moravu zasahlo tornado. V rodinné firmé& participantky €. 3 se spiSe nez
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na transparentni ucty, obraceli na zaméstnance a snazili se zjistit, kdo ma v této lokalité

rodinu, zndmé. Zkratka nékoho, komu by spole¢nost mohla pomoci na ptimo.

O chuti podpofit rozhoduje taky to, s ¢im se na spole¢nost neziskové organizace, nebo jiny
dobrocinny projekt obrati. V ptipad¢ zadosti o nefinanéni, materialni pomoc se vétSina
dotazovanych snazi vyhovét. Podobna situace nastava i v piipad¢ zadosti o dobrovolnictvi.
Jak jiz bylo zminéno, ku ptikladu v bance maji vSichni zaméstnanci mozZnost si na takové
aktivity vybrat az dva dny volna. V malém tymu velké korporace, ve kterém pracuje
i participant ¢. 1 pak umi takové firemni dobrovolnictvi pfetavit v zajimavy teambuilding,

ktery pak p&kné stmeli pracovni kolektiv.

Poslednim argumentem, ktery vSak prolind vSechny vysSe zminéné, ale ¢aste¢né mize stat
isdm, je wow efekt. Pokud se spole¢nost dostane k véci, ktera ji jakkoliv oslni, ohromi,
zaujme, pfinese néco uplné nového, casto nachazi chut’ ji podpofit. O ohromeni a zaujeti
rovnéz mluvili téméf vSichni participanti.

Na zavér jeden pékny prtiklad aktivity od participantky piimo z neziskové organizace, ktery
spliuje spoustu z vySe uvedeného, proto se nakonec doslo az k jeho ptetaveni do skute¢nosti.
Neziskovou organizaci oslovila jedna televizni spolecnost s tim, Ze by chtéla nakoupit
elektrické vaftice pro lidi, kteti prchaji z Ukrajiny. Vafi¢e by byly samoziejmé krasnym
darkem, ale participantka védéla, ze by to slo ud¢lat jesté 1épe. Co umi takova televizni
stanice nejlépe? No preci zabavu! Slovo dalo slovo, a tak televize zasttesuje zabavné aktivity
v détskych koutcich napfi¢ krajskymi centry pomoci. Smysl, lokalnost, propojeni a skvély

dobrocinny projekt je na sveéte.

8.3 Jak vypada proces schvalovani dobrocinné aktivity ve spolecnosti?

Kdysi davno, kdyz organizace zacinaly premyslet nad podporovanim riiznych dobrocinnych
projektt, iniciovaly tyto spoluprace zprvu samy. Podobnou zkusenost ma jak participant ¢. 1
z korporace, tak i tieba marketingovd manazerka z rodinné firmy, participantka ¢. 3. V té
pted 10 lety vypsali dokonce vybérové fizeni na vétsi neziskové organizace v kraji. Postupné
se vSak u vSech dotazovanych zacaly aktivity vyvijet, hledat si svlij smysl a zapadat

do firemnich vizi, az se dopracovaly k aktudlni situaci.

Jak se takovy novy spolecensky odpoveédny projekt vétSinou do firmy dostane? Cesty jsou
rizné, avSak v mnohém stejné. V korporaci neni typické, Ze by piiSel e-mail od nezndmé

organizace se slovy ,,pojd’te spolupracovat®. VétSina kontaktl je zprostfedkovana skrze
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osobni doporuceni zaméstnance, nebo na zdkladé¢ piedchozich zkuSenosti. Skrze
zaméstnance chodi i vétSina projektd na marketingové oddé¢leni stfedné velké spolecnosti,
toto oddé€leni ndvrhy na odpovédné aktivity nejen od zaméstnancti shromazd’uje a nasledné
s nimi podnikéd dal$i kroky. Zaméstnanci hraji velkou roli i v advokatni kancelafi, i v ni
navrhy na aktivity pfichdzeji Casto od ¢lend tymu, nebot jsou to pravé oni, kdo ma
k dobro¢innym c¢innostem nejblize. V malé spolecnosti se dobré projekty dost Casto
shromazd’uji u asistentky pana fidiciho, ta tvofi jakési sito. K samotnému jednateli dostane

jen to, co ma vétsi potencial uspeéchu.

Trochu jina situace je ve velké firmé, jakou mlize byt i banka. Vzhledem k tomu, Ze ta ma
pfimo pozici CSR manazera, jde vétSina projektli pravé pies tohoto ¢loveéka. Participantka
¢. 5, kterd na této funkci ve spole¢nosti pracuje, uvadi, ze CSR manazer ma na starost ,,dobré
véci v bance® a pusobi jako takovy pruvodce, propojka. Je vzdy dobré, kdyz mé ¢lovek na
takovéto pozici piehled o vSech dobrych ¢innostech ve spolecnosti, protoze praveé pak miize
lidi propojovat mezi sebou, a to je§t¢ v pfipravnych fazich aktivit. Participantka ¢. 6
z neziskové organizace zmifuje, Ze kdyz je ve firme piimo ¢lovék na CSR, jsou tyto aktivity,
které spolecnost déla, konstantnim a dlouhodoby procesem. Pokud je v podniku pouze jen
n¢kdo, kdo mé zalezitosti ohledné CSR ptid€lené (marketingové oddéleni, HR), vétSinou
z toho vznikne aktivita jen jednou, dvakrat za rok. K tomu ptipadné posilani penéz nadaci,
vytvareni vanoc¢nich balickti pro seniory apod. Avsak nejedné se o dlouhodoby a konstantni
program. Participantka dale uvadi, ze s neziskovkami nejcastéji, v ptipad¢ dlouhodobé
spoluprace, komunikuje Casto HR, a to z divodu zapojeni zaméstnancl. V piipadé

kratkodobé ad hoc pomoci je to to vedeni, nebo tfeba ekonomicky feditel.

A kdo pak vlastn€¢ o podpote projektu rozhoduje? Pti rozhodovani hraje velkou roli prave
velikost firmy. V té nejmensi je rozhodnuti na majiteli. Naopak v té nejvétsi, ktera se do
tohoto vyzkumu zapojila, je rozhodovacich cest hned nékolik. Nékdy rozhoduje ptimo CSR
manazer, n€kdy rozhoduje odpovédny cloveék z konkrétni oblasti. U velkych programt
rozhoduji az clenové predstavenstva. U menSiho tymu v nadnarodni korporaci ma
rozhodovaci pravomoc HR, ¢asto i po poradé¢ s manazerem dané¢ho tymu. V nékterych
vétSich vécech rozhoduje neformdlni organ, tzv. ,charitativni vybor®, u kterého néavrh
dobrocinné aktivity skon¢i k posouzeni. Vybor se k myslence projektu vyjadii a usoudi,
zdali ma kapacitu jej podpofit, ¢i nikoli. V advokatni kancelafi je proces podobny, namisto
charitativniho vyboru se rozhoduje na interni poradé. U stfedné velké firmy rozhoduji dost

Casto zaméstnanci formou ankety. V piipadech, kdy se jednd o vétsi ptispevek ¢i o delsi
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spolupréci, je na misté i porada s vy$§im managementem. Se zpisobem, kterym funguje
rozhodovani v této spolecnosti se setkava i participantka z neziskové organizace. Dle jejich
slov o aktivitdch uz dost Casto nerozhoduje vedeni firmy, ale sami zamé&stnanci, naptiklad

prostiednictvim néjakého hlasovani.

U rozhodnuti to nikdy nekon¢i a v ptipadé dobrocinnych aktivit to neplati jinak. Kdyz uz se
tedy feditel, vedeni, vybor ¢i zaméstnanci rozhodnou, musi se ¢innosti nékdo chytit a zacit
ji realizovat. Ve vétSich firmach je to ptislusné oddé€leni, v mensich aktivitu fesi né&jaky

zameéstnanec, veétSinou ten, ktery s danym projektem piisel.

8.4 Maji spole¢nosti néjaka ocekavani, co by za svou podporu chtély

dostat?

Odpovéd’ je celkem jednoducha, nemaji. Nutno fict, Ze cokoli, co pfijde do firmy jako
pode€kovani za spolupraci, je pro vétSinu z nich spise jakymsi bonusem. Samoziejmé, ze
jakykoli projev vdécnosti je vzdycky viele pfivitdn a velmi potési. Jak jiz bylo feceno,
spoleCenska odpovédnost je o vztazich, které by se mély budovat dlouhodobé. Tedy nejen
pred zahajenim podpory a v priibéhu vyjednavani, ale také nasledn€. Pouhé ,,dékujeme* je
jakymsi zékladem, na ktery se mohou nabalit dalsi véci. A které to jsou? Ku ptikladu fotky.
Mnohdy jedna dobra fotografie vyda za tisice slov. At uz pfijde v pfiloze e-mailu, jako
pohled, je souc¢ésti dékovného dopisu nebo uveiejnéna jako prispévek na socialnich sitich.
V dobg, kdy se v online svété plati lajky, je takovy prispévek na socialnich sitich, ktery mtize
firma ptesdilet, vitanym podékovanim. AvSak ne vzdy je ke sdileni chut’. VSichni za¢astnéni
se shoduji na tom, Ze ne vse je tfeba komunikovat, mnohdy to ani neni vhodné. Ku ptikladu
advokatni kancelat komunikuje pouze cca 10 % svych aktivit. A to jeste vétSinou hlavné
proto, aby inspirovali ostatni, nebo tfeba naldkali sledujici na charitativni udélost, kterou
podporuji. Podobny ndzor ma i mensi spolecnost a jeji majitel. Tomu se komunikace
dobrocinnych aktivit témét az pric¢i. Sdm tvrdi, ze by spolecensky odpovédné chovani mélo
byt standardem a ne né¢im, ¢im se mame chlubit. O kazdoro¢ni podpote néjakého projektu
davaji védét pouze na svém webu v sekci ,,novinky“. Navic opét s myslenkou inspirace
partnerQ, nikoli kviili chlubeni. Se svou podobnou zkuSenosti se pridava i participantka
z neziskového sektoru. Rika, Ze pred Sesti lety, kdyZ s touto praci za¢inala, firmy skoro
nechtély dobrocinné aktivity komunikovat. Musela je do toho ze své pozice az nutit. Snazila
se jim vsak vysvétlit, ze komunikace neni jen o chlubeni, ze mohou byt inspiraci v tom, co

délaji, pro mnohé dalsi. Rika, Zze pfi mySlence inspirace ostatnich spolecnosti celou véc
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s komunikaci pfijimaji mnohem Iépe. Participantka také zminuje, ze firmy spiSe chtéji

komunikovat dar svého ¢asu nez ten finan¢ni.

Co se tyce darovacich certifikatd, ndzory na né se trosku rizni. Samoziejmé radost je z nich
vzdycky. Vétsina dotazovanych si je i rado nékam vystavi. Casto existuje ve firmé i specialni
misto, kam se takové certifikaty davaji na odiv i obdiv. Jedna se tfeba o zasedaci mistnost,
nebo frekventovanou chodbu. Panuje i jistd tendence davat je na mista, kudy ¢asto prochazeji
zaméstnanci. Do zna¢né miry opa¢ny ndzor ma vSak CSR manazerka z banky. Participantka
fikd: ,Kdyz ndm pfijde certifikat, nevime, co s nim. Za mé je doba diplomt, trofeji
a certifikati pry¢. Ano, radost z toho je, ale ja jsem bezpapirovy ¢lovek. Kdyz nad tim
premyslim, pfedstavenstvo takovéto zdi ma. Je pravda, ze obCas dame néjaké takové ocenéni
tam.”. Po dalsi konverzaci vyplynulo, ze kdyz uz tedy certifikat, tak ho spole¢nost oceni

spiSe v online podob¢.

8.5 Proc je dle firem prinosné délat spoleCensky odpovédné aktivity?

Spolecensky odpovédné aktivity jsou zalezitosti spiSe neziStnou. O bonusech ve formé
podékovani, par hezkych fotek, nebo darkového certifikatu jiz padla spousta slov
v predchozich fadcich. Nyni je tfeba se zaméfit na to, pro¢ jsou spolecensky odpoveédné

aktivity pro organizace pfinosem.

Vétsina dotazovanych vnima, ze jsou pro n¢ dobrocinné aktivity prosp&$né, a to hned
z nékolika divodi. Rovin, ve kterych jim dobré projekty pomahaji, je dokonce nékolik.
Jednim z hlavnich ptinosit CSR projektii je odlisSeni od konkurence. V tomto slova smyslu
se ale nemysli pfima konkurence spolecnosti, ale konkurence na pracovnim trhu, tedy pfi
naboru novych zaméstnanci. Tuto rovinu vnima napiiklad lokalni tym nadnarodni
korporace, nebo tfeba advokatni kancelér. Jeji spole¢nik zminuje, Ze se k nim ¢asto dostavaji
novi zaméstnanci, ktefi si jejich kancelar vybrali praveé z divodu aktivit, které délaji. Stava
se jim téméf kazdy tyden, Ze se ozve novy zaméstnanec o praci. Je tieba dodat, ze v této
branzi neni tolik pravnikd, ktefi by chtéli do advokacie. Avsak doty¢na advokatni kancelat
s nedostatkem uchazeci nema problém, dost moznd pravé diky odpovédnym aktivitdm.
Tento fenomén zmifluje i participantka neziskového sektoru. Udava, ze témet 1/3 lidi
z generace Z se pii pohovoru pta na dobro¢inné zapojeni spolec¢nosti do prospésnych aktivit.
To, Ze maji o tyto aktivity zajemci o zaméstnani zajem, dokazuje 1 kolegyné marketingové
manazerky ze stfedné velké spolecnosti, kterd na svou pozici nastoupila relativné nedavno.

K diskusi o vlivu na potencidlni uchaze¢e dodava: , Kdyz jsem vidéla Facebook plny
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peknych projekti, které spolecnost déla, fekla jsem si, Ze pro tuto firmu bych opravdu chtéla
pracovat.”. K tomu manazerka, participantka ¢. 3, uvadi, Zze az 60 % novych zaméstnancti
prichdzi na doporuceni téch stavajicich. Z takovéto informace se da usoudit, Ze se jejich

stalym zaméstnanctim ve firmé opravdu libi a doporucuji ji dal.

Prave ono vytvateni prijemného klimatu ve firmé a jeho vlivu na stalé zaméstnance je jednim
z dalSich pozitivnich dopadi CSR aktivit. Dobro¢inné klima muiiZze nejen motivovat lidi
z tymu dal pomahat, ale také v nich probouzi hrdost na spole¢nost, ve které pracuji. Ob¢ dve
tyto roviny jsou dulezité pravé pro advokatni kancelaf, moznd vice nez pro jind odvétvi.
Participant ¢. 4 poznamenava, Ze je advokacie dost tvrdy business. Na stranu druhou lid¢,
kteti jej délaji, by méli mit néjaké moralni hodnoty, a pravé takovymi lidmi my se snazime
obklopovat. Ve stiedné velké spoleCnosti pomaha informovat o firemnich dobro¢innych
aktivitich, a tim i vytvafet ono dobré klima, firemni zpravodaj. Casopis, ktery vychazi
2x ro¢n¢ informuje zaméstnance o uskute¢nénych dobro¢innych projektech, a diky tomu pak
mize vznikat mnohem hlub$i pouto mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. O motivaci
zaméstnancl ke spolecensky prospéSnym aktivitam se pokousi i banka, a to pomoci dvou
extra dnti placené¢ho volna pro své zaméstnance. Dle jejich statistik si alespon jeden den
na pomoc vybere 10 % lidi. Diky dal§imu projektu, v rdmci kterého motivuji zaméstnance
k uklidu a revitalizaci ptirody, dosahuji az 16 % angaZovanosti. Realné zapojeni miize byt
vSak jesté veétsi, protoze i mezi obycejnymi lidmi se najdou taci, ktefi se svym zapojenim
nepotiebuji chlubit. Fakt, Ze mohou mit CSR aktivity pozitivni vliv na budovani loajality
zaméstnancl, podporuje i zkusenost participantky z neziskové organizace. K tomu dodava,
ze kdyz ma firma placenou pozici CSR, je vidét, Ze je motivace zaméstnancii mnohem veétsi.
CSR clovek je pak totiz jako takova sné¢hova koule, kterd na sebe nabaluje zaméstnance.
Dale radi, aby se firmy nebaly ozkouset i firemni dobrovolnictvi. To mtize ovlivnit i takové
ty firemni ,,brblaly*, kteti pak pochopi, pro€ se takové véci délaji. Ukaze jim to, pro€ vlastné

jejich firma podporuje neziskovy sektor a Ze vSe nemusi to byt jen o penézich.

Svym vnitinim nastavenim nemusi dochazet k ovliviilovani jen vnitiniho, ale rovnéz i toho
venkovniho prostredi firmy. Tim, ze je participant ¢. 1, majitel malé firmy, nastaven
na nezi§tnou pomoc, pfitahuje svym jednanim, které mnohdy ani nijak neprezentuje,
podobné lidi. At uz se jedna o ¢leny jeho tymu, nebo o klienty. Svym chovanim si kolem
sebe buduje velice dobrosrde¢nou a na spravnou notu naladénou bublinu lidi. DIe jeho slov

je 80 % firem, se kterymi spole¢nost spolupracuje, nastaveno tak, ze kdyby za nimi nékdo
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pfiSel s prosbou o pomoc, neodmitnou. Velmi péknou vétu k tomuto tématu pouzila

participntka €. 6, kterd dodala, Ze je krasné, kdyz firma nakazi dobrem celou spole¢nost.

Dalsi rovinou, pro¢ n¢které firmy CSR dé€laji, je zkratka a jasné propagace. Vyuziti moznosti
zviditelnéni asi nikoho nepiekvapi, nutno vSak dodat, Ze to v zddném ptipad¢ neni primarni
cil. Vzbuzeni povédomi o spole¢nosti v kraji zmiiiuje tieba participantka ¢. 3. Rovnéz i CSR
manazerka banky uvadi, Ze mohou jejich odpovédné aktivity pozitivné ovlivnit vefejnost.
K tomu vSak dodava: ,,Vefejnost tusi, ze néco délame, protoze jsme velky brand, ale
spontann¢ toho moc nevyjmenuji. Ostatné¢ spontdnné¢ toho moc nevyjmenuji ani nasi
zaméstnanci. Pokud vSak predkladate nazvy, tak uz tusi. Sice nejsme lovebrand, ale diky
dobro¢innym aktivitam banka plisobi jako diivéryhodna znacka.“. I pfes to, Ze je propagace
jednim z ptijemnych vedlejSich efektii konani dobra, neni vyuzivana ve smyslu ptimého
konkuren¢niho boje. Naopak, za poslednich 10 let se situace zménila tak, Ze mohou i dvé
banky podporovat jeden projekt. Diive bylo nemyslitelné, ze by vedle jedné bankovni
instituce podporoval udalost i nékdo jiny z tohoto sektoru. Je tedy patrné, ze jde hlavné

o hlubsi smysl a ptesah, nikoli o logo.

V neposledni tadé je divodem pachdni dobra i jakasi lidskd prirozenost. At uz tomu
spolecnost fika touha pomoci, chut’ prispét, potieba vratit to, co si firma bere, nebo zkratka

karma.

8.6 Vnimaji firmy rozdil mezi spole¢enskou odpovédnosti a

sponzoringem?

AC¢ jsou nékdy hranice opravdu velmi mdalo patrné, spolecnosti Casto vidi mezi CSR
aktivitami a sponzoringem rozdil. Jako ¢innosti spojené se sponzoringem firmy uvadéji
rizna partnerstvi, napiiklad veletrhii, konferenci, nebo tfeba instituci, jakymi jsou stiedni
a vysoké Skoly. Vedle partnerstvi je sponzoring dost Casto spjat se sportem. Prave
sponzorstvi riiznych klubt je dost ¢asto spjato s o¢ekavanim protisluzby, naptiklad listkli na
utkani. Témi mize firma obdarovat zaméstnance ¢i partnery.

V nékterych ptipadech je rozdil vSak na prvni pohled rozeznatelny opravdu jen velmi tézko.
Odpovéd’ 1ze najit v pocitech z podpofené aktivity. Pievladd nazor, Ze byt sponzorem je
,»fajn“, zatimco podpora CSR projektu umi doslova zahtat u srdicka.

.....

pouzivaji radé€ji pojem ,brand awareness”. Vysvétluje: ,,Brand awareness mnohem lépe
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vystihuje to, co za tim je. Vybirate si takové projekty, které vdm pomohou udrzet povédomi
o znacce. Podporujete to, s ¢im chcete, aby byla firma spojovana. Muizete tak mifit i na danou
cilovou skupinu. U ,srdickovych® projektii si miizete dovolit ten luxus, ze nemusite jit
po tvrdych ¢islech u dopadu. Je samoziejmé potieba sledovat, co vase podpora dané aktivity
déla, védet pro¢ to délate, jaké to ma dopady, vybirat si dobie partnery. Ne pouze bez
rozmyslu posilat nékam penize. U dobro¢innych véci mate zkratka moznost nadchnout pro

n¢ dalsi a dalsi lidi, my se snazime zapojit naSe zaméstnance. .

8.7 Maiji firmy spolecenskou odpovédnost néjak ukotvenou, napriklad

v etickém kodexu?

V ptipadé této otazky se odpovédi docela rizni. Vétsinou firmy eticky kodex maji, nekteré
znich spolecenskou odpovédnost zmifuji, jiné naopak nikoli. V nadnédrodni korporaci
eticky kodex existuje, dokonce na mezinarodni irovni, a jsou v ném popsany i jakési zasady
odpovédného businessu. Naptiklad s kym obchodovat, jaké zdroje vyuzivat, nebo jakym
zemim se rad¢ji vyhnout. Kdyz zaméstnanec nastoupi, musi si kodex ptecist a podepsat, ze

s nim souhlasi. Zaméstnanci jsou dokonce pravidelné na tento eticky kodex ptesSkolovani.

Naopak v advokatni kanceléafi i v malé firm¢ participanta ¢. 1 eticky kodex viibec nemaji.
O to vice pak ale potési, kdyz je vidét, jak moc je vSechno to dobro pfirozené prorostlé

do firmy.

Ve stiedné velké spolecnosti plni funkci etického kodexu firemni hodnoty. Témi jsou:
zodpovédnost, profesionalita, spoluprace a rozvoj. Samotna zodpoveédnost je tedy piimo
zakotvena mezi ¢tyfmi nejzakladnéjSimi hodnotami firmy, a to dokonce na prvnim miste.
Blize tento pojem spolecnost specifikuje jako péci o slabé, o mésto a o prostredi.
Zameéstnanci maji tyto ¢tyii zakladni hodnoty neustale na ocich, ¢imz se firma snazi zajistit

jednéni svych lidi dle téchto myslenek.

Trosku jina je situace v bance, kde sice eticky kodex existuje, neni v ném ale zadny zadvazek
vici odpovédnému chovani. Zakladni teze spolecnosti vSak zni: ,,Vedeme jednotlivce,

podnikatele i celou spolecnost k prosperité.“ A jak udava CSR manazerka, je to mysSleno v té

-----

Eticky kodex mizeme najit i u neziskovych spolecnosti, kde tento dokument upravuje hlavné
to, od koho dary pfijimat a od koho ne. Casto neziskové sektory neakceptuji dary od firem,

které jsou jakkoli spojeny s hazardem, sdzenim a automaty. I v takovém ptipadé, ze firma
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pouze automaty vyrabi. Je opravdu pravem neziskové organizace fict, od kterych spole¢nosti

chtéji dary pfijimat a od kterych uz nikoli.

8.8 Shrnuti nejdilezitéjSich myslenek kvalitativniho vyzkumu

Jak funguji spolecnosti v otdzce CSR aktivit je z informaci uvedenych v celé kapitole 8
docela jasné. Nyni je tfeba se zaméfit na ty poznatky, které lze vyuzit pro nastaveni

komunikace hry Labyront.

Jesté pred zahdjenim jakékoli Cinnosti smérem k firmam, které bude chtit spolecnost
Labyront oslovit, by se mé¢la organizace zamyslet nad cilem. Tedy cilem ve smyslu
fundraiserského planu a toho, co chce svymi kroky dosdhnout. Pfesné ¢islo, pocet her,
na které bude chtit za rok prostfednictvim firem sehnat penize, miize v mnohém pomoci.
Fundraisersky plan je nezbytny, jak dodala i fundraiserka z neziskové organizace a doplnila
o ptiklad: ,,Pokud vim, Ze hra stoji 3000,- a j& jich chci prodat za rok 1000 ks, d¢€la to
3 miliony korun. Pak ptipadného partnera oslovim o 300 tisic. Pokud jich chci ro¢né prodat

100, je to 300 tisic, oslovim tedy s pozadavkem na 50 tisic.*.

Ve fazi osloveni by se mé¢l ¢lovék zamyslet, koho chce vlastné oslovit. Nejen v roving vybéru
dané spolec¢nosti, ale také konkrétniho ¢loveka z ni. Jak vySlo 1 z vyzkumu, vétSina firem
chce podporovat hlavné lokalni projekty. Tedy je dobré zacit v neblizSim okoli. Je také
uzitecné mit na paméti, ze vétsina firem smysluplné projekty rada podpofti, nehled¢ na jejich
velikosti a poctu zaméstnanct. Rozpocet na dobrocinné aktivity najdeme jak v malych, tak
ve velkych firmdm. V téch mensich bude proces jednodusi, ale 1 velké firmy by nemély ujit
pozornosti. VéEtSina lokalnich tymt a mensich pobocek narodnich i nadnérodnich spole¢nosti
disponuje svymi vlastnimi rozpoCty na podporu spolecensky odpovédnych aktivit, takze se
da Casto uspét iuna prvni pohled nedosazitelné spolecnosti. Pfi vybéru oslovovanych
firmem je také dobré prfemyslet nad tim, jestli se d4 mySlenka hry néjak propojit s jejich
podnikdnim. Jak je jiz zndmo, propojeni s vlastnim businessem, je mnohdy rozhodujicim
faktorem pfi vysledné podpoie. Tento hlubsi smysl a skloubeni hry s pfedmétem podnikani

firmy miize zajistit plusové body.

Pokud uz je firma, kterou chceme oslovit, vybrana, je na case zamyslet se nad konkrétni
osobou, kterou oslovit. Samoziejmé, vzdy je nejlepsi, kdyz se da zakladat na jiz
vybudovanych vztazich, avSak ne pokazdé je néco takového mozné. Nesmime zapominat,
ze velké slovo maji ve firmdch pfimo zaméstnanci, je tedy mozné obratit se pfimo na

nékterého z nich. Pokud nezname Zadného ze zaméstnancti, pfichazi na fadu ,,anonymni‘
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kontakt ze stranek spolecnosti. V pfipadé€, Ze firma nabizi vedle obecného kontaktu i dalsi,
je dobré zvolit marketingové ¢i HR odd¢leni. Ta se dost ¢asto podporou dobro¢innych
projektl zabyvaji. Paklize neni kontakt na takové oddéleni dostupny, je na misté obratit se
pfimo na vedeni firmy. At uz nakonec oslovime jakoukoli firmu, je dobré si o ni néco
pfedem zjistit. Jaké aktivity podporovala v minulosti, jestli ndhodou nema néjakéa vybérova

fizeni na spolecensky odpovédné projekty, do kterych se 1ze zapojit apod.

Dale na tadu pfichazi pfimo nabidka, kterou budeme s firmou komunikovat. Vzhledem
k tomu, Ze je vidét, Ze kazda firma ma jiné moznosti podpory, je dobré si nabidkou nezavfit
ptipadné dvete. Pokud to lze, je tieba nabidnout firmé jak jednordzovou moznost podpory,

tak i tu dlouhodobou, ptipadn€ i jinou nez finan¢ni podporu.

Vzhledem k tomu, ze nékteré rozhovory byly provadéné se spolecnostmi, které jiz diive hru
Labyront koupily, vedla ¢asto diskuse i timto smérem. Participant ¢. 2 se nechal slySet, Ze
mél problém hry dostat k nevidomym lidem, kteti by z nich méli ten pravy prozitek. Tato
mysSlenka je zajimava také tim, ze pan Dancak, ktery za Labyrontem stoji, hry bézné
k nevidomym lidem dostavéa a s doporu¢enim dal$ich nema problém. Evidentn¢ vSak tato
skute¢nost nebyla smérem ke spolecnosti dostatecné komunikovana. A presné to je prostor

pro zlepSeni.

Soucasti oné oslovovaci nabidky pro firmy by mél byt také ptibéh, v ptipadé Labyrontu
ptibeh hry. Jak zaznélo od jednoho z participantii: ,,Nechci pfispivat zadarmo, chci pfispivat
s ptibéhem.“. Pozadi projektu, onen piibeh, tedy mize byt mnohdy také rozhodujicim.
Soucasné s ptibéhem je také dobré zminit, kdo za projektem stoji. VEtsi divéru jist€ vzbudi,
jeden konkrétni clovek, ktery je za nim, ptiSel s nim a vytvaii jej, nez kdyZ je za nim néjaka
vétsi neosobni firma. Participantka z neziskového sektoru také radi pouzivat fotky, recenze
a spojit projekt tfeba s nékym znamym. Navrhuje ku ptikladu néjakého hendikepovaného
sportovce/paralympionika. Je pry tieba u oslovené spolecnosti vzbudit divéru, ziskat si ji.

Dtlezité je dle ni také komunikovat onen efekt pro nevidomého.

K zamysleni je také informace ohledné néjaké aktivity, teambuildingu, propojeni projektu
s n¢jakou cCinnosti. Jak vyplynulo zrozhovori, pokud je zde néjaky piesah do firmy,
na zamestnance, moznost straveni v ramci projektu ¢asu s pracovnim kolektivem, je projekt
vzdy 1épe vnimam. Ostatné tuto myslenku podporuje i reakce marketingové manazerky,
participantky €. 3, které byla hra Labyront v ramci rozhovoru piedstavena. Ona i jeji

kolegyné byly z hry nadSené a ihned se rozhodly, Ze hru potidi a zkusi si ji zahrat.
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Reakce firem na podporu hry nemuseji byt vzdy jen pozitivni. Samoziejmé, Ze se miiZe stat
1 opacna situace. Nékdy vSak za odmitnutim muize stat jen Spatné nacasovani. Ne vSechny
firmy mohou zasahovat do rozpo¢tu na CSR aktivity celorocné, n€které spolecnosti takové
veéci fesi jen v urcitém obdobi. V takovém piipade€ je na misté zeptat se firmy, kdy fesi sviyj
rozpocet a kdy se tedy mlizeme ozvat. Jina situace mulze zase nastat, kdyz z oslovené
spoleCnosti pfijde odpoveéd s potiebou schiizky. S odvolanim na slova participantky
z neziskového sektoru je dobré si predem zajistit na takové schiizce nékoho, kdo ma

rozhodovaci pravomoci, ptipadné po schlizce vSechno shrnout do e-mailu.

vvvvvv

je nasledna péce, zpétna vazba. Jak bylo fe¢eno, fundraising a CSR je hlavné o vztazich,
Cisla jsou az druhotnd. Naslednd péce mize mit podobu piispévku na socidlnich sitich,
dékovného e-mailu, zaslani fotek z pfedani, darovaciho certifikatu ¢i jakéhokoli jiného
vyjadreni slova ,,dékujeme®. Péce o darce je velmi dulezita, jak zminuje i fundraiserka
z neziskovky, je dobré dat firmé néjakou ptipominku. Dle jejich slov, kdyZ 1idé onu pomoc
vidi neustale pred sebou a maji stale ten ,,nezisk* na ocich, védi, ze jsou jeho soucasti. To
také podporuje zdmér firem ukazovat dobrocinné aktivity zaméstnanciim a budovat tak

jejich vtah vici spolecnosti, ve které pracuji.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jak a komu komunikovat Labyront — deskovou hru pro nevidomé — ktera ma

vy$S$i porizovaci naklady a kupni sila nevidomych neni dostate¢né velka?

Z analyzy trhu, situacni analyzy samotné deskové hry, rovnéz i z vysledka kvalitativniho
vyzkumu vyplyva, Ze nejvhodnéjsi cesta pro komunikaci hry Labyront, je skrze firmy.
Vzhledem k tomu, Ze deskové hra nepatii mezi nejlevnéjsi a cilovi zdkaznici nedisponuji
prilis velkou kupni silou, varianta vyuZzit v marketingové strategii spolecenskou
odpovédnost firem pfichazi vice nez vhod. Komunikace by méla byt tedy pfizpiisobena
firmam a me¢la by vyuzivat jejich ochotu konat dobro¢inné aktivity. K navazani kontaktu
s firmou by mohl byt pouzit oslovovaci e-mail, dale pak partnerské nabidka. Tyto prostfedky

jsou béznou praxi fundraisingu.
VO2: Jak funguji firmy v otazkach svych CSR aktivit?

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze kazda spole¢nost funguje v otdzkéach spolecenské
odpovédnosti trochu jinak. A¢ se v mnohém lisi, v nékterych oblastech se shoduji. Rozdily
mizeme najit jak vroviné vybéru cCinnosti, tak vrozhodovani o jejich podpote,
promyslenosti volby, dlouhodobosti jednotlivych projektti i v mnohém dal$im. Podrobné
vSechno toto fungovani popisuje kapitola ¢. 8. Nejzasadnéjsi vysledky vyzkumu Ize nalézt
k vytvoteni oslovovaciho e-mailu, partnerské nabidky, rovnéz i1 k formulaci zéasad

komunikace s oslovovanymi institucemi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE HRY LABYRONT

10.1 Aktualni marketingovy problém

Aktudlni problém je jasny jiz z pfedchozich kapitol. Mame zde kvalitni a do detailu
propracovanou hru, ktera ma ovSem vyssi cenu. Na druhé strané pak cilovou skupinu, ktera
by si hru rada zahrala, protoZe moZznosti trdveni volného ¢asu nema tolik jako bézni lidé, ale
hra je zkratka mnohdy nad jejich finan¢ni moZznosti. Potfebujeme tedy prodat hru za stavajici
cenu a uspokojit nevidomé touzici po této, na miru jim délané, volnocasové aktivité. Cestou,
jak hru Labyront prodat, by mohla byt pravé spolecenska odpovédnost firem. Jak jiz
vyplynulo z kvalitativniho vyzkumu, opravdu vétSina firem néjakym zptisobem spolecensky
odpovédné aktivity déla, nebo je alespont podporuje. Chut’ vracet spolecnosti to, co si z ni
firmy berou, je v nich zakofenéno. To je dobry odrazovy mustek pro myslenku vyuziti CSR
k dostani hry mezi ty, ktefi z ni budou mit ten nejvétsi prozitek, mezi nevidomé. Za pomoci
spolecenské odpovédnosti by si mohly vSechny slozky pfijit na své. Pan Miroslav Dancék,
ktery za projektem Labyront stoji, by prodal hry, firmy by uspokojily svoji touhu pomoci
a byt prospésné. Navic by diky komunikaci této podpory mohly budovat své dobré jméno —

at’ uz dovnitf firmy nebo ven k vetejnosti. A kone¢né nevidomi by si mohli zahrat hru, kterou

vvvvvv

10.2 Komunika¢ni kampan

Navrhem feseni je vyuziti oné pé¢kné myslenky — hry pro hendikepované — ve prospéch hry.
A to tak, Ze se zatne mén¢ cilit na koncové zdkazniky a marketingové aktivity se zaméfi
na B2B trh. Existuje spousta firem, ktera bude ochotna poftidit hru hendikepovanym, a diky
tomu spojit své jméno s dobrofinnym projektem. Jak je vidét, v dnesni dobé najdeme uz
velké mnozstvi spoleCnosti, které zastdvaji CSR hodnoty a snazi se byt spolecensky
odpovédnymi firmami. Tohoto lze vyuzit a vytvortit spole¢nostem takovou nabidku, kterou

nebudou chtit odmitnout.

Na zaklad¢ vySe zminéného Ize vytvofit marketingovou kampan s nazvem ,,Darujte pocit
ze hry!*. | Darujte — firma sice koupli, ale nasledné hru hned posune dal. ,,Pocit* — nevidomi
hru hraji pouze diky hmatu, tedy citi jednotlivé obrazce, vyb&zky na hraci plose, a diky tomu

se orientuji. ,,Ze hry“ —a to je to, o€ tu bézi, o deskovou hru Labyront.

Kolem této kampané by se mély tocit veskeré ¢asti komunikace s firmami. At uz se bude

jednat o oslovovaci email, samotnou nabidku spoluprace, nebo naslednou péci. Zkratka cely
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proces, ktery povede k tomu, ze firmy budou chtit pocit ze hry darovat, jednorazové ¢i

dlouhodobé.

10.3 Nastroje marketingového sdéleni

Komunikace smérem k firmam a sni i mySlenka komunika¢ni kampané by méla byt
spole¢nostem predstavena skrze nékolik nastrojii. Témi jsou oslovovaci e-mail a nabidka

spolupréce.

10.3.1 Oslovovaci e-mail

V prvni fazi je samoziejme potteba vybrané firmy oslovit. Za nejvhodnéjsi a nejoficialné;si
kanal 1ze povazovat e-mail. Ke spravnému osloveni je tfeba vytvofit ne moc kratky, ani ne
moc dlouhy e-mail. Vhodny oslovovaci e-mail, ktery shrne vSe potiebné, popiSe o€ se jedna,
nabidne, kde pfipadné hledat vice informaci. A to vSe v rdmci promysleného tone of voice,

ktery nastavi naladu celé komunikace.

E-mail by mohl mit nasledujici podobu:

Zdravime vSechny hrace a hracky ze spolecnosti XY!

Kdo by si sem tam rad nezahral néjakou deskovou, karetni ¢i jinou oblibenou hru.

Bohuzel, ne vsichni mame to Stésti, Ze miuzeme sahnout po jakékoli hie, jen nastudovat
pravidla a jednoduse si zahrat. Jsou mezi nami i ti, kteri si jen tak néjakou hru vybrat
nemohou. Nevidomi lidé si, kvuli svéemu hendikepu, mohou jen stézi zahrat prsi, dostihy

a sdzky, monopoly nebo treba aktivity.

Existuje ovSem hra, ktera vznikla nevidomym doslova na miru. Magneticka a hapticka hra

Labyront se da hrat se zavazanyma ocima ¢i po tmé, tedy uplné bez pouZiti zraku.
Vzhledem k tomu, Ze je tato hra pro svou kusovou a rucni vyrobu v chranéné dilné
nakladnéjsi, rozhodli jsme se prijit s iniciativou ,,Darujte pocit za hry!“. Pomoci této

kampané bychom radi spojili sily se vsemi, kdo mysli na druhé a radi pomdahaji.

V éem tato socialni kampan spociva?
Diky nasi spoluprdci se Sjednocenou organizaci nevidomych a slabozrakych CR (sons.cz)
vime o desitkach lidi, kteri by si hru Labyront radi zahradli se svymi rodinami a prateli, jen

si ji z financnich ditvodit nemohou poridit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Pomiizete nam udélat nekolika nevidomym radost a obdarovat je hrou, diky kterée si budou

moci byt alespon na nékolik okamzikut rovni se svymi vidicimi blizkymi?

Pokud vas zajimaji blizsi informace o hre, jeji historii, napadu ci si chcete prohlédnout par
fotek hry nebo precist nekolik slov, ktera o hire napsali obdarovani, mrknéte do prilohy nebo

se nam rovnou ozvete. Snad v budoucnu spolecné ,, darujeme pocit ze hry !

Za tym Labyrontu,

Miroslav Dancak

Zakladatel Labyront Games s.r.o.

E-mail je zdmérné psany tak, aby jemné zasdhl emoce piijemce a nastinil, jaké to maji lidé
s hendikepem v konkrétni situaci, kterou je vybér deskové hry. V e-mailu je samoziejmé
zminénd i kampan, jeji nazev, a také popsané zakladni vlastnosti hry. Zminka o Sjednocené
organizaci nevidomych a slabozrakych pak miize navodit divéru ve hru. Pokud e-mail
dostate¢né zaujme a spolecnost bude chtit o hie a moznostech darovani zjistit vice, vi, kde
hledat. Na zavér je pod celym e-mailem podepsany pan Miroslav Dancédk, zakladatel
Labyront Games s.r.0., coz miZe dodat dilezitosti, nebot’ s firmou nekomunikuje jen tak

n¢kdo, ale rovnou ten nejvyssi.

10.3.2 Dobronabidka

Ve fundraisingu se pro nabidku, ktera ¢asto byva soucasti oslovovacich e-mailli, pouziva
termin ,,partnerskd nabidka“. Partnerskd nabidka ale popisuje, co je nabizeno jednomu
partnerovi (firmég), a co za to druhy partner nabizi (oslovujici). V tomto konkrétnim pitipadé
vSak partnerska nabidka tolik nevystihuje podstatu toho, co se nabizi. Proto vznikl pro
potieby této prace a nasledné pro potfeby komunikace nabidky smérem k firmam pojem
,dobronabidka®. Ten mnohem vice vystihuje podstatu celé¢ nabidky, tedy konat dobro. Navic
v tomto ptipad¢ se jednd o nabidku, kterd vSak nenabizi protiplnéni, které se v ptipadé té
partnerské Casto ocekava. Naopak dobro ze své podstaty zadné protiplnéni nevyzaduje, to

by se zkratka konat m¢lo.
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Dobronabidka, kterd by méla byt ptilohou oslovovaciho e-mailu, sestava ze Ctyt stran, kdy

je kazda z nich vénovana jinym informacim. Celé nabidka viz ptiloha P 1.

Obr. 1 — Hra Labyront
Prvni stranka uvadi celou dobronabidku a seznamuje jejiho Ctenéie s hrou, a to pomoci
fotografie, viz Obr. 1. Na té je zachycena hra v situaci, kdy je hrana nevidomou divkou. Je
z ni tedy patrné, jak se takova hra hraje. Vzhledem k detailu na ruce, ktery fotografie nabizi,
neunikne pozornosti ¢tenaril ani ¢lenitost hraci plochy, ktera je pro orientaci nevidomych

po ni nezbytna.

Kromé fotografie je na prvni strance i velky ndpis — ndzev samotné kampané ,,darujte pocit

Darujte pocit ze hry!

A piidejte se k nam na tajuplné cesté Labyrontem

Obr. 2 — Darujte pocit ze hry!
ze hry*. Jak lze vidét na Obr. 2, je tento napis jesté podpoien zvolanim k akci, ktery by mél

navodit hravy pocit a chut’ ponofit se do piibéhu hry Labyront.

Kone¢né na této stran¢ nechybi ani oficidlni logo Labyrontu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Co je Labyront?

Labyront je origindlni deskova hra uréena
, ale i rodliny 5 détmi, herni nadsence i
naroCn&jsi hrace.
To pravé kouzlo hry tkvi v jejim provedent, které
umoZiiuje
Nevidomi nejsou odkazani na pomoc vidomych, jsou si
tak navzajem . Z této skutednosti
maji nevidomi a slabozraci obzviasté radost.
Cena jedné rucné vyrabéné hry

vychazi na 2770k,

Obr. 3 — Co je Labyront?
Dalsi stranka nabizi n€kolik informaci, které jsou hravé rozdéleny do n¢kolika ptislusnych
blokt. Prvni blok tvoii jakési obecné informace, tedy sezndmenti se s hrou, viz Obr. 3. Mezi
informacemi najdeme, pro koho je hra urcena a také to, co je hlavni pfednosti této hry. To,
ze propojuje dva svéty, svét vidomych a svét nevidomych a déla z nich rovnocenné soupete.
Rovnéz sem byla dodédna i informace o cené. Vzhledem k tomu, Ze je hra komunikovéana
jako drazsi, bylo nutné ptedstavit oslovovanym spole¢nostem i cenu. Ta pro firmy bude také
klicova pii rozhodovani a podpote hry. Nejen v otdzce, zda podpofit, ¢i nikoli, ale také

v otdzce, jak velka by podpora méla byt.

Co déld Labyront tak skvélou

hrou pro nevidomé?

. a magneticka hraci plocha
e hra ve tmé
o |ze pomoci telefonu

Obr. 4 — Vyjimecnost Labyrontu
Na Obr. 4 mizeme vidét dalsi soubor informaci, které druha strana dobronabidky nabizi.
Jedna se o vyjimecné vlastnosti, jimiz Labyront disponuje, diky kterym je tak unikétni hrou
pro nevidomé. Haptickd a magneticka plocha je nezbytné pro pohodIné a snadné hrani lidi

s timto hendikepem. Fakt, ze hru lze hrat i na dalku, nabizi moZznost hrani i po telefonu, coz
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nevidomi obzvlasté oceni. Nejen, ze je pro né tézké najit hru, kterou by si mohli zahrat, ale
Casto je to 1 spoluhraé. Cestovani je pro nevidomé totiz vzhledem k jejich hendikepu
odpadé. Nakonec je zde zminka i o tom, ze hra ve tmé¢ sviti. To sice pIn€ nevidomi neoceni,
avSak hra je nejen pro n€. A tak miize luminiscentni schopnost zaujmout vidomé protihrace

¢i inspirovat ke hie ve tmé¢.

pred vice nez 10 )% sami
nevidomi

Miroslava Danédka

luminiscenéni Labyronf

z plechu-a pryskytice

Obr. 5 — Historie Labyrontu
V poradi tieti soubor informaci nabizi kratky pohled do historie, viz Obr. 5. Je zminéno, jak
dlouho uz hra vznika, coz podporuje myslenku propracovanosti a preciznosti hry. Tu
umocnuje i vycet variant hry, kterymi si hra za roky svého vyvoje prosla. Fakt, Ze s prosbou
o vytvoreni hry pfisli na po¢atku sami nevidomi zase ukazuje, Ze na trhu hra pro n¢€ opravdu
neni a maji o ni zajem. Velmi dtlezitd je rovnéz i zminka o Miroslavu Dancékovi, ktery
za hrou aktualné stoji. Informace, Ze se jedna o ,,pouhého* programatora CNC stroji zase
ukazuje na transparentnost hry. Fakt, ze za tim stoji konkrétni ¢lovek, a ne velka spole¢nost
o mnoha lidech mtize pozitivné ovlivnit rozhodnuti firem o podpoie hry. Vedle informace
o panu Danc¢ékovi také zazniva mésto, ze kterého pochazi a ve kterém vétsina her vzniké —
Hovézi. Tuto informaci jisté radi uvitaji vSechny firmy, které hledaji k podpofe lokalni
projekty. Na zavér je pridana informace o aktualni variant¢ hry, tedy o svétélkujicim

Labyrontu, ktery je vyrabén z pryskyfice a plechu. Tato fakta jen podpoii informaci
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o magnetickych vlastnostech hry a dost moznd i vysvétli, pro¢ cena hry nepatii k tém

nejnizs$im.

Obr. 6 — Dalsi informace
Posledni soubor informaci ukazuje potencialnim podporovatelim dalsi cesty, kde hledat vice
odpovédi na pripadné otdzky. At uz se jednd o web, nebo socidlni sité, tenai ma cesty jiz
pfedem vyslapané. Zminka o webu a socidlnich sitich muize rovnéz vést k vétsi

divéryhodnosti v projekt.

Obr. 7 — Dobronabidka

Dalsi, v potadi jiz tfeti, strana se zabyva samotnou dobronabidkou, jak je jiz patrné z nazvu

této strany, viz Obr. 7. UZ jen nazev by mél ve ¢tenaii evokovat chut’ pomoci — konat dobro.

Snad kazdy, kdo bude mit touhu dobro pachat najde v fadcich dobronabidky to, co hleda.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Jsff: schopni nam pbmocc i

\ \
Jjinak neZJen ﬁnancné?

Obr. 8 — Moznosti podpory
Slova ,,JJak ndm miZzete pomoci?*“ uvozuji tfi varianty podpory, které mizeme vidét
na Obr. 8. Jak vyplynulo z kvalitativniho vyzkumu, kazda firma je schopna jiné formy
podpory, a je tedy potieba jit spole¢nostem diverzitou nabidky vstiic. Dobronabidka tak
pracuje se tfemi moznostmi spoluprace. Jako prvni zmiiuje tu jednorazovou. Jedna se
o zpusob spoluprace, kdy oslovena spole¢nost nakoupi libovolny pocet her, které¢ nasledné
poputuji k nevidomym. Vedle jednorazové, najdeme podporu dlouhodobou, ta sestava
z opakované pomoci. Opakovani miize byt naptiklad na mési¢ni bazi, kdy spole¢nost kazdy
mesic koupi ku ptikladu dvé hry, za rok se tedy pocet zakoupenych her vysplha az na ¢islo
24 ks. Posledni formou spolupréce je jind pomoc. Tato varianta podpory je v mnohém velmi
oteviena a dava moznost novym formdm spoluprice mezi oslovenou spolecnosti
a Labyrontem. Jako ptiklad ,,jiné pomoci® lze uvést tteba dodavani figurek nebo hracich
kostek spolecnosti, ktera vlastni 3D tiskarnu, pfipadné i tfeba vyhodny pronajem takové
tiskarny. K zamysleni je také moznost vyuziti firemniho dobrovolnictvi ve prospéch

Labyrontu. To je vSak na zvazeni, jestli lze takovouto ¢innost na hru aplikovat, ¢i nikoli.

Méte kolem sebe nékoho, Diky spolupraci s organizaci Za podpory organizace

komu hrou vyklouzlite ismév SONS vém radi doporucime SONS vybereme vhodného
na tvai? Skvélel nékoho, komu hra udgla kandid4ta a radi mu hru
velkou radost. Jménem vasi firmy

predame.

Obr. 9 — Moznosti darovani
Ve druh¢ casti dobronabidky najdeme také dalsi tfi moznosti, tentokrat se vSak uz nejedna

0 moznou podporu hry, nybrz o nasledny proces po vybéru konkrétniho typu spoluprace.
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Z rozhovort s participanty mimo jiné vyplynulo i to, ze néktefi, ktefi uz zkuSenost s hrou
Labyront méli, nevédéli, co se zakoupenymi hrami udélat. Dobronabidka tak v této fazi jasné
komunikuje vSechny nasledné moznosti, jak se da po vybéru typu spoluprace dale
pokracovat. Prvni moZnosti pro oslovenou firmu je zakoupené hry piimo darovat nékomu,
koho potési. Spole¢nost mize mit partnerstvi napiiklad s domovem diichodcti, nebo
podporovat jinou instituci, kterd miize byt vhodnou cilovou destinaci na cesté pro jimi
zakoupené hry. Pokud spolec¢nost nevi, komu hry darovat, ale rdda by je sama né¢komu
predala, miize Labyront ochotn€¢ pomoci s vybérem vhodnych kandidati. Diky spolupraci
se Sjednocenou organizaci nevidomych a slabozrakych muze doporucit nékolik osob
se zrakovym postizenim, kterym by hra zajisté¢ udélala radost. A na pomoc této organizace
se lze spolehnout i v posledni varianté ptedani her, kdy firma nepotfebuje nebo nechce
u darovani her byt a nechd vSe v rezii lidi z Labyrontu. Ti pak najdou ty, ktefi maji o hru
zajem a jménem oslovené spoleCnosti jim hry ptfedaji. Spole¢nost pak bude samoziejmée

o obdarovanych informovéana.

Je libo teambuilding?

Hledste neviedni teambuilding pro va3 pracovni tym? Zkuste si u vas ve firmé zahrat hru
Labyront a pocifte na viastni kiiZi, jaké je to vnimat svét bez pouZiti zrakul

Obr. 10 — Teambuilding
Zaujmout muze nejen myslenka projektu, ale také nabidka jakési nevSedni protisluzby.
Pokud je navic spojena se zazitkem, muize byt pro oslovenou firmu o to zajimavéjsi. Navic
umozni-li zahrnout do zazitku samotné zaméstnance, ktefi jsou velmi Casto stfedem
pozornosti firmy, jak bylo vidét i v rozhovorech, jsou plusové body na cesté. Moznost
vyuziti hry, jako zajimavé formy teambuildingu, byla pfiddna i do dobronabidky, viz
Obr. 10. Takovyto teambuilding mlze mit pro firmu a jeji zaméstnance hned néckolik
pozitivnich dopadi. Nabidka nevSedniho zdzitku v podob& zkuSenosti se svétem
nevidomych, vedle toho mize firma svym zaméstnanciim ukézat, jaky zajimavy projekt

podporuje, a navrch jim jesté diky tomu zajistit 1 par neformalné stravenych chvil s kolegy.

To, ze by o takto straveny ¢as mohly spolecnosti jevit zdjem, podporuje i fakt, ze s ndpadem
zahrat si hru mezi kolegy pfiSly plvodné¢ samy marketingové pracovnice zjedné
z oslovenych firem. Pro¢ tedy takovouto zkuSenost, o kterou jiz n¢kdo projevil z4jem,

nenabizet 1 dale. Navic spole¢nostem, které chtéji hry v ramci podpory samy piedat, budou
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hry pfedem piimo doruceny, a tak se takovy teambuilding sim nabizi. V ptipadé, kdy firma
bude chtit Labyront podpofit, ale uz nebude potiebovat byt u pfedani, mohou byt hry pro
potfeby teambuildingu zaptjeny. Tim, ze si zkusi zahrat hru i jednotlivy zaméstnanci
spolecnosti, pak mohou déle $itit povédomi o hie a mize se tak dostat k dalsim a dalS§im
nevidomym a slabozrakym lidem. To je vlastné 1 hlavni cil Labyrontu a pana Dancéka, aby

se hra dostala k co nejvice lidem, ktefi z ni budou mit ten nejvétsi prozitek.

Posledni strana celého dokumentu je vénovana fotografiim, recenzim, doporuc¢enim. Zkratka
lidskym ptibéhlim a na né napojenym emocim. Jak jiz bylo feceno, jedna fotografie umi
vydat za nékolik desitek slov. Fotografie tak budou moci v této fazi vykficet vSechna ta

slova, ze kterych bude kazdy ¢tenaf moci navnimat tu atmosféru pomahani. Stranku zdobi

hned tii fotografie, které miizeme vidét na Obr. 11, Obr. 12 a Obr. 13.

Obr. 13 — Hracky Labyrontu
Jak je vidét, kazda z fotografii ukazuje jinak staré hrace. Zamérn€ byly vybrany takové
snimky, které ukazuji, Ze hra mize nadchnout mal¢ i velké, holky i kluky. Na Obr. 12 vidime
dospélého ¢loveka, kterému je hra vysvétlovana. Opét je pékné videt, jak hru vnima pomoci
hmatu. Na Obr. 11 lze spatfit malého chlapce, ktery kvili svym tézkym zrakovym potizim

musi nosit specialni bryle. Tato fotografie mimo jiné ukazuje, Ze hra neslouzi pouze pro plné
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nevidomé, ale jeji kvality stejné tak oceni i slabozraci hraci. Tento spontdnni snimek
chlapecka, ktery polozil hlavu na svou novou hru, krasn¢ ukazuje, jak moc si hru oblibil. To
ostatn¢ potvrdila i jeho maminka. Na poslednim Obr. 13 je pro zménu vidét skupinka
hrajicich divek, kde pouze jedna z nich je zrakové hendikepovana. Fotografie v tomto

ptipad¢ krasné€ ukazuje spolecnou hru osob nevidomych a vidomych.

Vedle fotografii nabizi tato stranka i tii recenze; reakce na hru Labyront. Prvni z nich jsou
slova Lenky K., kterd koupila hru svému nevidomému bratrovi. Lenka sd¢luje, jak moc si
hru s nim uzivala a jaké byly emoce na stran¢ bratra. Lenka si také zkusila, jaké je to hrat
hru se stejnym znevyhodnénim, jaké ma jeji bratr, k ¢emuz ji poslouzila i pfiloZzena
Skraboska na oci. Tato recenze pekné ukazuje jak pohled vidomého, tak i nevidomého. Navic

inspiruje ke hie se zavazanyma o€ima i v pfipadé vidomého clovéka.

Dalsi recenzi nabizi maminka malého Vojtiska, které¢ho potkalo vice zdravotnich nestésti.
I ptesto, Ze je chlapec po nékolika operacich mozku, jedno kolo hry si zvladne zahrat. Jeho
maminka uvadi, ze je hra velmi pékn€ vymyslend s detailem na hmatové prvky. Dodéava, zZe
bavi celou rodinu, at’ uz vidomé, tak nevidomé, malé i velké. Vojtiskova maminka je presné
tim piikladem obdarovaného, kterému hra mtize udélat radost, respektive udéla radost nejen
ji ale hlavné Vojtiskovi. Podobnych nestastnych osudt déti i dospélych je spousta a jedna

takovy hra mize umét alespon na chvili vykouzlit tsmév na tvafi.

Posledni recenzi jsou slova Ondfeje Zmeskala, nevidomého triatlonisty. Ondiej Zmeskal
muze byt zndm pro své rozhodnuti absolvovat Tour de France jakozto prvni nevidomy
cyklista viibec. Na trasu se vydal a ujel vice nez 3000 km. Planuje se také v budoucnu
zucastnit paralympijskych her. (Zmeskal, 2021; Zmeskal, 2021) Na zakladé téchto informaci
lze tict, ze se jedna o vefejn¢ znamého cloveka, jeho slova tedy mohou piispét
k divéryhodnosti celé hry. Vzhledem k tomu, ze se Ondfejovi hra Labyront dostala do ruky
a mé¢l moznost si ji zahrat, popsal i svlij vlastni zazitek ze hry. Ten hodnoti velmi kladné
a opét vyzdvihuje ono propojeni mezi svétem vidomych a nevidomych. O zatazeni recenze
Ondieje Zmeskala bylo rozhodnuto i na zékladé rozhovoru s participantkou ¢. 6, tedy
zastupkyni neziskového sektoru, kterd propojeni hry se zndmym jménem doporucovala.
Dokonce zminovala i néjakého hendikepovaného paralympionika, ktery mtize hie dodat
divéryhodnost. Snad bude tedy i diky této recenzi divéera v oCich oslovenych firem jen

stoupat.

Celé dobronabidka je koncipovéana do odstinti zelené barvy podobné jako krabice Labyrontu.

Grafické ztvarnéni jednotlivych informaci by mélo ve ¢tendfich evokovat hru Labyront.
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Barevné kombinace pak mohou pfipominat rozmanitost barev hracich ploch Labyrontu,

které mohou byt vyhotovené na ptani zdkazniku.

Dobronabidka je vytvoiena tak, aby se v ptipad¢ osobni schlizky dala vytisknout a donést
v papirové podobé€. Po prehnuti vytvoii jakousi knihu, kterd je tvofena obalem — ndzvem
,knihy“ a zadni stranou, kterou tvofi recenze. Uvnitf najdeme samotnou podstatu tohoto
dokumentu, tedy informace o hte, a hlavné nabidku konkrétni spolupréce. Pfi jejim vytvaieni

tedy byl bran i ohled na moznost fyzické podoby této dobronabidky.

10.3.3 Darovaci certifikat

Aby firma, kterd se rozhodla podpofit Labyront a darovat nékolik her nevidomym, nepfisla
»zkratka®, dostane za zakoupené hry darovaci certifikat (ndhled viz ptiloha P II). Za jeji
podporu ji tak kromé hiejivého pocitu na srdci a upfimné radosti hendikepovaného zlistane
i néco vruce. Certifikdt si spole¢nost mize nésledné¢ vystavit, ku ptikladu v zasedaci
mistnosti, nebo na chodb¢, kde jej uvidi zaméstnanci a obchodni partnefi. Certifikat
spolecnost obdrzi nejen v papirové podobé, ale i v té virtualni, a bude jej tak moci umistit
i na své blogy, weby ¢i socidlni sité. Jak vyplynulo z rozhovori, takovymto krokem mohou
firmy nejen prezentovat svoje aktivity a vrhat na sebe lepsi svétlo, ale hlavn€ i motivovat

dalsi ke konani podobnych spole¢ensky odpoveédnych krok.

Certifikat slouzi jako takové pod€kovani za zakoupeni a darovani her. Rovnéz je ale jakymsi
pfipomenutim vykonaného dobra. O podékovani a ptfipomenuti hovofila i fundraiserka
z neziskové organizace, ktera zmifovala tieba plaketu s fotografii, nebo jiny predmét, diky

kterému bude mit firma vykonané ,,dobro stale na ocich®.

10.4 Desatero

Protoze komunikace a jednéni se spolecnostmi nezacina oslovovacim e-mailem, ale
stanovovanim cili, hleddnim a vytipovavanim firem. A protoZe komunikace a jednani
nekon¢i zakoupenim her, jejich pfedanim a ani odeslanim certifikatu, ale naslednym

dlouhodobym utvarenim pozitivnich vztaht, vzniklo pro potieby Labyrontu jest¢ Desatero.

vvvvvv

zaveérh z uskutecnéného kvalitativniho vyzkumu.

Desatero, jehoz grafickou podobu nalezneme v ptiloze P III, se zabyva nasledujicimi body:
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10.

Davat smysl, zaujmout

Ukazat hodnotu, zaujmout, oslnit, zkratka davat firmeé smysl
Budovat vztah

CSR je hlavné o vztazich, proto je tieba je dlouhodobé budovat
Vzbudit divéru

Komunikace, jednani, reference, dilezité je byt davéryhodni
Naslouchat potfebam

Nez za¢neme sami vypravét, naslouchejme nejprve potfebam firmy
»SluSet™ firmam

Oslovme ty firmy, kterym by projekt mohl slusel

Cesta do firmy

Nejsnazsi cesta do firmy je skrze doporuceni a zaméstnance, ptipadné CSR manazera

¢i marketingové oddéleni

Fundraisersky plan

Védét kam smétujeme, plan a cil jsou zdkladem tispéchu

Dekovat, d€kovat

..a zase dékovat, vdécnost je prvnim krokem tspéchu

Odpovédny ¢lovek

Zajistit komunikaci s odpovédnym ¢lovékem s rozhodovacimi pravomocemi
Vyuzit lokalnosti

Firmy chtéji podporovat aktivity ve svém okoli, na to je tfeba nezapominat

Prvni bod desatera mluvi o hlub§im smyslu. Jde o to, ukdzat firmé ptinos, ktery projekt ma,

jak umi a muaze pomoci. Je také potfeba snazit se byt zajimavym projektem, svou

komunikaci, vizudlni strankou, zdamérem, nabidkou ¢i ¢imkoli jinym se pokusit odliSit od

jinych spolecensky odpovédnych projektd. Pokud firma uvidi v podpofe hlubsi smysl

a nabidka ji zaujme, pravdépodobnost vysledné podpory se tim zvysi.

Na vztazich stoji cela spole¢enska odpoveédnost, proto ani tento bod nesmi ve vytvoreném

desateru chybét. Je nutné podotknout, ze vztahy je tfeba budovat dlouhodobé, vyzaduji ¢as
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a péci, je potfeba na n€ nezapominat. Diky vybudovanému vztahu se k projektu mize firma

po ¢ase sama vratit, nebo v ptipad¢ znovu osloveni vyhovét podpote o to rychleji a vstiicnéji.

Duvéra, ktera jde ruku v ruce s budovanim vztahtl, zaujala v desateru také své misto. Divéru
muze projekt u oslovené spolecnosti vzbudit naptiklad svou transparentnosti, pfimou
komunikaci, vyloZzenim vSech svych karet na stil. Rovnéz i1 recenze a fotografie pouzité
v dobronabidce mohou pozitivné pfispét ke zvySeni duveéryhodnosti. Taktéz fakt, ze
za projektem stoji jen nékolik malo lidi, kteti jej Zenou kupiedu, nikoli anonymni call centra,
kterd jen zbésile navolavaji dalsi a dalsi firmy. Zkratka kazda c¢innost a jedndni jménem
firmy by méla vzbuzovat divéru protistrany, ktera se jist¢ odrazi v podobé pozitivné

ladéného dlouhodobého vztahu.

Naslouchani potfebam firmy je spiSe takové obecné pravidlo pfi hledani jakékoli podpory
u oslovovanych firem. D4 se vSak aplikovat i1 na situaci Labyrontu a jeho jiz vytvotenou
dobronabidku. I v té pfeci najdeme moznost ,,jiné pomoci‘, ktera otevira dvete k novym
a zajimavym formam podpory, které mohou uspokojit ob€ zainteresované strany.
Naslouchat se hodi i v té chvili, kdy oslovena spole¢nost fiké podpote ne. Dost ¢asto mohou
stat za takovymto rozhodnutim raciondlni diivody zptsobené aktudlni situaci, ku ptikladu
nevhodnym nacasovanim. Naslouchani rovnéz ukazuje i zdjem o firmu a naznacuje, Ze nejde

pouze o finance, ale jedna se hlavné o vzajemné pochopeni potieb obou stran.

Paty bod desatera velmi souvisi s prvnim, je ale do jisté miry jiny. Pokud firmé¢ bude
mysSlenka projektu blizka, bude néjakym zpisobem souviset s piredmétem jejiho podnikani,
zkratka ji bude sluSet, zaujme tuto firmu projekt mnohem vic. Divod umisténi tohoto bodu
do desatera tkvi v tom, pfedem se zamyslet nad firmami, kterém by nabidka mohla o to vic
,padnout” prave kvili tomu, ¢emu se spolecnost vénuje. V piipadé Labyrontu to mohou byt
spole€nosti, které se zabyvaji 3D tiskem, jak jiz bylo v praci zminéno, nebot’ spousta dilti

této hry prave na 3D tiskdrndch vznika.

Velmi dilezitym bodem je i cesta do firmy. Pfemysleni nad tim, jak a ptes koho se do firmy
dostat mize hrat kliCovou roli ve findlni uspé$nosti s podporou projektu. Nejlepsi
a samoziejme i nejsnazsi cesta do spolecnosti vede pies znamosti a doporuceni. Neni nutné
vzdy vyhledéavat kontakty na vysSich pozicich firem. Z rozhovort je velmi dobfe vidét, ze
velky vliv na rozhodovani o podpote daného spolecensky odpovédného projektu, mohou
mnohdy mit i sami zaméstnanci. A kdyZ nemohou rozhodovat, tak jsou to Casto pravé oni,
kdo do firmy zajimavé projekty nosi. Ne vzdy se 1ze vSak spolehnout jen na kontakt, nékdy

je tteba oslovit firmu, se kterou nés nepoji zadny vztah. V takovém piipad¢ je nutné vyhledat
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kontakt, na ktery se s nabidkou obratime. U velkych spolecnosti 1ze na webovych strankach
nalézt kontakt na marketingové ¢i HR odd¢leni firmy. Z vyzkumu je zfejmé, ze jsou to prave
tato odd¢leni, ktera Casto spoleCenskou odpovédnost fesi, maji ji na starost a mnohdy maji
v této véci i rozhodovaci pravomoc. Nejvetsi uspésnosti mizeme samoziejmeé dosahnout,
pokud oslovime pfimo CSR manazera, paklize spolecnost takovou funkci ma. Kdyz ve firmé
takova pozice existuje, je vidét, ze je firma na spolecensky prospésné aktivity nastavena.
V ptipadé, Ze nejsme schopni nalézt zadny z vySe uvedenych kontaktd, je tieba se obratit
na vedeni spole¢nosti, nebo v nejhorSim ptipadé na obecny firemni e-mail. Je tfeba mit
na paméti, ze ¢im lepSi kontakt se podafi ziskat, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se

o projektu dozvi na patfi¢nych mistech ve firmé.

Fundraisersky plan na tomto desateru rozhodn¢ nesmi chybét. Naplanovat si cile, predem si
promyslet, co chceme prosbami o podporu dosdhnout, miize byt jednim ze zakladnich kli¢a
uspéchu. To potvrzuje i sama fundraiserka z neziskové firmy, kterd v rozhovoru uvedla
i ptiklad, diky kterému je vidét rozdil v poptdvané podpote v zéavislosti na cilech
fundraiserského planu. Fundraisersky plan by m¢l samoziejmé vznikat na zékladé redlnych
odhadii a potieb spolecnosti. Nastaveni pfili§ vysokych cili mize mit pozdéji neblahy vliv

na motivaci pokrac¢ovat v jejich plnéni.

Slova dikti mohou byt mnohymi pfeceniovana, mnohdy naopak podceiiovana. At uz clovek
patiik té ¢i oné skupiné, pod€kovani je zkratka slusnost. Podékovani navic patii i k budovani
dlouhodobého vztahu, ktery je taktéz soucasti desatera. Umét byt vdéény je Casto prvnim

krokem k uspéchu a o ten preci pii zadosti o podporu jde.

DalSim velmi dilezitym bodem je zajisténi odpovédného cloveéka v komunikaci. At uz
komunikujeme pisemné, nebo na osobni schiizce. Vzdy je potfeba védét, ze nase snaha
aslova dopadaji na Urodnou pidu. V e-mailové komunikaci lze jednoduse dosahnout
preposlani zpravy lidem, ktefi maji ve firmé rozhodovaci pravomoc, u osobni schiizky uz to
tak jednoduché neni. Pokud je zastupce komunikovaného projektu pozvan na osobni
schiizku, je to pro projekt vzdy dobré znameni. Firma tim ukazuje, ze ma o spolupraci zajem,
protoZze se rozhodla vénovat sviij ¢as a vyslechnout si myslenku a moznosti podpory osobng.
Muze se vsak stat, ze se takové domluvené schlizky zicastni pouze prostiednici, ktefi budou
jeji vysledky po skonceni komunikovat vysSim ¢lanktim spole¢nosti. V takovém ptipad¢ je
vzdy na misté shrnout vysledky schiizky do ptfehledného e-mailu, ktery mlize byt opét

pfeposlan a komunikovéan na patfi¢nych mistech. Pomoci shrnuti do e-mailu zajistime, Ze
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vysledky budou komunikovany pfesné tak, jak si pfejeme, a nejen pietlumoceny tieti

stranou.

ZavéreCny bod desatera zmifiuje lokalnost. Vzhledem k tomu, Ze se k ochoté podporovat
pfedevsim lokalni aktivity vyjadfili ve vyzkumu vSichni respondenti, byl tento bod pro
desatero nezbytnym. Oslovovat predevsim firmy a spole¢nosti, které by mohly vzhledem
ke svému sidlu povazovat projekt za lokalni, bude mit pravdépodobné velmi pozitivni
dopady na vyslednou podporu. Je vzdy vsak potfeba divat se i na plsobeni firem. A¢ maji
n&které sidlo pouze v jednom mésté, mohou ku piikladu operovat napii¢ celou Ceskou
republikou. Tak, jak pro nékteré spole¢nosti miize pod pojem ,,lokalni“ spadat pouze oblast
kolem sidla jejich spoleénosti, pro jiné to miize byt naopak celd Ceska republika. Je tedy
dobré v prvni fadé oslovit firmy, které sidli kousek od mista ¢innosti ¢i vyroby hry Labyront,

neni ale tieba zavirat si pfedem dvefe pied firmami z jinych koutti CR.

Na zavér je tieba doplnit, ze vSechny body desatera jsou jen jakymsi doporuc¢enim, vzdy je

hlavné tfeba dbat na vlastni pocity, intuici a selsky rozum.

10.5 Limity navrhovanych reSeni

Limity navrhovaného feSeni nalezneme jak na strané poptavky, tak na strané nabidky.
Na stran¢ poptavky je to pravé malé mnozstvi firem, které bude chtit hru v ramci kampané
darovat. Maly z4jem ale nemusi byt jediny problém na strané poptavky. Vzhledem k tomu,
ze kampan neurcuje, jaké firmy by se mély oslovovat, mize teoreticky nastat problém
s oslovenim konkurenc¢ni firmy. I pfes to, Ze z vyzkumu vyplynulo, Ze je tendence firem
zamé&fovat se spiSe na uskutecnénou pomoc a dobro, stale jist¢ najdeme spolecnosti, které
by mohly mit problém stat vedle konkurence. S Labyrontem momentalné spolupracuje
naptiklad Nadace Ceské Spotitelny. Ku piikladu se miZe stat, ze pii osloveni Komeréni
banky (KB), bude mit KB problém s tim, ze uz je s Labyrontem spojena jind finan¢ni
instituce, a pfes to, ze by za jinych okolnosti pfispéla, v takovém to piipade spolupraci

odmitne.

Limity na stran¢ nabidky mizeme naopak spatfit ve chvili, kdy bude poptavka az pfilis
vysokd a hry se nebudou stihat vyrabét. Bohuzel to neni jen o vyrobé samotnych hracich
ploch, vyslednou hru tvoii ji i rizné ¢asti, které maji dodaci lhiitu nékolik tydnu. Naptiklad

v ptipadé nedostatku krabic je dodaci lhiita na nové otadzkou 4-5 tydnda.
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Poslednim teoretickym limitem muze byt Zadost firem o zdokumentovéani piedavani her.
Takovéto fotky ¢i dokonce video by na svych socidlnich sitich jist€¢ nejedna firma uvitala.
A¢ néktefi nevidomy souhlas s pofizenim takového materidlu udélit mohou, mizeme se
na druhé strané setkat i s opacnym néazorem. V takovém ptipad¢ firma pozadované
audiovizualni materialy nedostane, protoze je zkratka na kazdém clovéku k ¢emu souhlas
da, ¢i neda. Je jen predmétem spekulaci, jakd by nasledné byla reakce firmy, a jestli by

na zéklad¢ této zkusenosti neodmitla spolupraci s Labyrontem do dalSich let.

Nutno podotknout, Ze vSechny uvedené limity navrhovaného feSeni jsou jen pfedmétem
spekulaci. Vzhledem k tomu, Ze i z vyzkumu vyplynulo, Ze v oblasti CSR jsou hranice firem
Casto posunuté a jde spiSe o vSeobecné blaho a kondni dobra, nemusi k vétSin€ z vyse

popsanych situaci viibec dojit.
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ZAVER

Cilem této diplomové préace bylo najit zptisob, cestu, jak dostat hru Labyront k nevidomym
lidem. Vzhledem k tomu, Ze hra nepatii k nejlevnéjSim na trhu a kupni sila dané cilové
skupiny neni nejvyssi, byla k dosazeni vyty€eného cile vyuzita spolecenska odpovédnost
firem. Za pomoci analyz, vyzkumi a dalSich informaci, byla vytvofena komunikacni
strategie, kterd by mela vést k naplnéni ucelu prace. Tedy pomoci spolecnosti Labyront
prodat jeji stejnojmennou hru. Na zéklad€ uvedenych informaci lze tvrdit, ze diplomova

prace svijj cil splnila.

Teoreticka ¢ast sezndmila ¢tenare s pojmy nezbytnymi k orientaci v problematice tématu
diplomové prace. Hned v ivodu tedy zaznély pojmy tykajici se spolecenské odpovédnosti
firem, komunikacni strategie nebo tfeba fundraisingu. Teoretickd c¢ast byla rovnéz
obohacena i o pfipadovou studii firmy, kterd smysluplné sjednotila své spolecensky

odpovédné aktivity a posilila diky nim tak své postaveni na trhu.

V nasledujici praktické ¢asti se ¢tenaf ocitl nejprve na trhu s deskovymi hrami, presnéji pak
s deskovymi hrami pro nevidomé, kdy pomoci riznych analyz tento trh a jeho specifika
poznal. Nésledovalo hlubsi pochopeni samotné hry pro nevidomé, opét skrze vhodné
zvolené analyzy a charakteristiky. Druhd ¢ast praktické casti byla vénovana kvalitativnimu
vyzkumu, provadénému v nékolika ptfedem specifikovanych firmach. Na zaklad¢ tohoto
vyzkumu bylo mozné velmi dobie pochopit, jak slozity je proces vybéru a podpory
spolecensky odpovédného projektu. A€ se firmy v mnohém shoduji v ledas¢em jsou jejich

procesy naopak rozdilné.

Projektova cast navéazala na vysledky praktické a predstavila nam komunikaéni strategii
a pfimo 1 kampan, skrze kterou by se nasledn¢ méla komunikovat nabidka podpory firmém.
Nechybi ani grafické zpracovani partnerské nabidky, kterd byla vhodné pfejmenovana
na ,,dobronabidku®. V praktické ¢asti rovnéz najdeme i desatero, které by mélo slouzit

ke snadné&jSimu vyberu oslovované firmy a lepsi komunikaci s ni.

Mohu tvrdit, ze prace splnila ma o¢ekavani rovnéz i1 stanovené cile. Mé celkové nasazeni,
chut’ pokracovat a vzdélavat se v tématu, byly umocnény také smysluplnosti a pifesahem
prace. Dle mého jsem nepsala diplomovou praci a k tomu obcasné vypomahala panu
Dancékovi s komunikaci hry, snazila jsem se co nejlépe pomoct hie Labyront az z toho

najednou vznikla diplomova prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Zajimavy byl 1 fakt, ze vétSina participanti odchéazela z rozhovora nikoli pouze vytézena,
ale se spoustou novych poznatki, napadu, nebo alespon uttidénych myslenek. Po celou dobu
vyzkumu a psani prace jsem byla svédkem toho, jak aktudlné&jsi a aktualnéjsi téma CSR je.
Bylo hezké vidét, Ze nehraje roli, zdali je spole¢nost mald, nebo velka, jeji touha po pomoci
ostatnim muze byt obrovskd nehledé na pocet zaméstnanct. Spolecnosti zkratka chtéji

podporovat dobré, jak ja rada fikam ,,srdickové®, projekty.

Téma moji diplomové prace mé velmi inspirovalo a troufdm si fict, ze i ukazalo, kterou

cestou se chci ve svém Zzivoté dale vydat.
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B2B — Business to Business
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CR — Ceska republika

CT — Ceska televize

KB — Komeréni banka

SONS - Sjednocena organizace nevidomych a slabozrakych
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nevidomy kluk. Sice po operacich mozku a u hry ted
nevydrZi dlouho, ale jedno kolo zvlddame a moc ho to
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nevidomé, déti i dospélé. Hmatovych her je hodné
malo a je3té méné kvalitnich.

Hru koupit a darovat je krdsny napad, moc si toho

vaZime.”

- Vojtizkova maminka

Mij zaZitek ze hry byl skvély, protoZe
se pii ném zjevil mij obrovsky soutéZivy duch a
ja to Mirkovi pekné nattel. Nejvétsi radost mam
ale z toho, Ze spoleCensk4 hra Labyront
. Opravdu. Viibec
totiz nezalezi na tom, jestli nevidite, neslysite,
mate modrou, nebo dokonce fialovou barvu —
tadly prosté miZe hrat opravdu kazdy."

AHAOHS(

- Ondi'ej Zmezkal, nevidomy triatlonista



PRILOHA P II: CERTIFIKAT

$EEEeee s bhehddd
Darovaci certifikat

Diky darovani 3 kusu hry Labyront spole¢nosti

Debrd nalada, <.re.

si budou moci pan Toma$, sle¢na Ludmila a pan Antonin zahrat
tuto deskovou hru pro nevidomé se svymi rodinami a prateli.

Za tym Labyrontu dékuje

Ve ZIing, dne _ 27 vnera 2024

****$$$$%&$$$$$$$$$$$$*$$$¢$*
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PRILOHA P III: DESATERO

Manual pro Labyront

. Davat smysl, zaujmout
2. Budovat vztah

3. Vzbudit divéru
4. Naslouchat potiebam
5. ,Sludet” firmam

6. Cesta do firmy

/. Fundraisersky plan

8. Dékovat, dékovat
7. Odpovédny clovek

0. ViyuZit lokalnosti




PRILOHA P IV: NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1 xwFeRWagmrgEoJRmyor4hNhDmWDmltdJQ?usp

=sharing



