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Cause Related Marketing

Souhrn

Tato prace je zamétena na problematiku Cause Related Marketingu (CRM), ktery je
v Ceské republice v poslednich letech stale ¢ast&ji uplatiiovan. CRM patii pod spole¢enskou
odpovédnost firem a je zaloZen na spolupraci neziskové organizace s obchodni korporaci.
V teoretické ¢asti prace jsou na zaklade prostudovanych zdroji shrnuta vychodiska souvisejici
S tématem prace, jako je napt. marketing, fizeni vztahl se zdkazniky, neziskova organizace,
spolecenské odpovédnost firem, socialni marketing, filantropie a také samotny CRM. Prakticka
&ast prace je vénovana zhodnoceni vybranych CRM kampani v CR na zakladé stanovenych
kritérii. Dale je v této ¢asti vyhodnoceno dotaznikové Setfeni zamétené na spotiebitele a jejich

vnimani CRM.
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Cil prace a metodika

Cil prace

Cilem bakalatské prace je zjistit povédomi spotfebitelli o CRM aktivitach. Dil¢im cilem
je zjistit, na jaké Grovni je vyuzivan CRM v praxi. Na zékladé zjisténych informaci sestavit
vhodna doporuéeni pro aplikaci kampané CRM v ramci CR. Dal§im dil¢im cilem je shrnout

teoretické vychodisko o problematice CRM.
Metodika

Bakalatska prace je ¢lenéna do dvou ¢asti. Prvni - teoreticka ¢ast - byla zpracovana na
zéklad¢ analyzy dokumentt a jejich nasledné citace. Analyzu dokumentl Ize definovat jako
vyzkumnou strategii zalozenou na rozboru jiz existujiciho materidlu, ktery je vhodnym zdrojem
informaci pro nasi analyzu. Analyza dokumentid se rozliSuje na rizné varianty dle hlediska

zdroja dat nésledovné:

e analyza pisemnych dokumentd,

e analyza obrazovych a zvukovych dokumenti,
e analyza jinych hmotnych dokumentti a

e kombinace zminénych variant.

Dilezitou podminkou je, aby nami zvolené dokumenty k analyze korespondovaly a byly
relevantni s definovanymi cili vyzkumu (Miovsky, 2006). V piipadé této prace byla zvolena
analyza pisemnych dokumenti tykajicich se problematiky Cause Related Marketingu a tématy

S nim spojenym.



Druhé - analyticka cast — byla dale rozd€lena do dvou pasazi. Prvni z nich byla zamétena
na zhodnoceni jiz prob&hlych kampanich Cause Related Marketingu. Druha pasaz se tykala
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni na internetu zaméfené na spotiebitele. Zhodnoceni jiz
uskutecnénych kampani bylo provedeno na zéklad¢ pfedem stanovenych kritérii, jimiz jsou
cile, pouzité¢ prostiedky a vysledky kampani. Byla provedena analyza internetovych zdroji
vybranych spole¢nosti a kampani a nasledné vyhodnoceny podrobné zjisténé informace dle

danych kritérii.

Zvolenou vyzkumnou metodou byl kvantitativni vyzkum. Dotazovani respondenti
probéhlo elektronickou a osobni formou. Dotaznik je definovdn jako pisemny zplsob
dotazovani. Tato forma patii mezi velmi ¢asto uplatiiovany zptisob sbéru dat (Reichel, 2009).
Dotaznik umoziuje rychlé¢ zpracovani dat (Jandourek, 2003). V piipad¢ elektronického
dotazovani tzv. Computer-Assisted Self-Interviewing je zabezpeceno anonymni prostiedi, kde
respondent sam vypliuje formulaf a nasledné jej odesila. Tato forma ptinasi urcité vyhody, jako
je napft.: lepsi grafické zpracovani (video a zvuk) a eliminace chyb v pfipadé programového
provazani otazek (Reichel, 2009). Dulezity je predevsim tzv. hald efekt, kdy by mél dotaznik
zaujmout ptehlednymi a snadno vyplnitelnymi otazkami, rozhodné respondenta hned neodradit.
Nevyhodou této formy vyzkumu mize byt poskytnuti piili§ velkého prostoru pro vyjadieni

zucastnénym respondentim (Jandourek, 2003).

Dotaznik obsahoval celkem 20 otazek a byl zvefejnén jak na internetovych strankach
vyplnto.cz, tak byla i ¢ast respondentli dotazovéna osobné. Z celkového poctu otazek se
15 tykalo problematiky Cause Related Marketingu a zbyvajicich 5 otazek bylo zaméteno na
zékladni udaje o spottebitelich (jako je napt. pohlavi, vék aj.) Dotaznikové Setfeni probéhlo

Vv obdobi 1. 12. 2014 — 12. 12. 2014. Celkem se tohoto Setfeni zucastnilo 115 respondent.



Vysledky a diskuze

Jednim z cila bakaléiské prace bylo shrnout teoretickd vychodiska o problematice Cause
Related Marketingu. Tato vychodiska jsou vypracovana v teoretické ¢asti. Dana cast prace
zahrnuje vybrand témata tykajici se oblasti CRM. Jedna se konkrétn¢ o marketing jako takovy,
marketingovou komunikaci, fizeni vztaht se zékazniky, neziskové organizace a piedevSim
spolecenskou odpovédnost firem, pod kterou CRM neodmyslitelné patii. Podrobné byly
popsany taktéz samotné principy CRM, shrnuty vSechny vyhody a nevyhody uplatiiovani této
metody.

Dal$im dil¢im cilem bylo zjistit vyuzivani CRM v praxi. V praktické ¢asti je vypracovano
zhodnoceni vybranych jiz probehlych kampani. Toto zhodnoceni prob&hlo na zakladé
stanovenych kritérii. Podrobné byly rozpracovany tii vybrané kampané dle cile, pouzitych
prostredkti a vysledki celé akce. Jednalo se o spolecnost Avon a jeho boj proti domécimu nésili,
spole¢nost Lidl a sbirka ,,Srdce pro deéti“ a nejnovéjsi kampan pomozte ndkupem produkti
Milka, Jacobs a Zlaté. V ptipad¢€ spolecnosti Avon se jednalo jiz o tieti uspesSny projekt v ramci
CRM. Medialné nejzndméjsim a s nejdelsi tradici ovSem stale zlstava boj proti rakoving prsu.
Bylo zjisténo, Ze vyznamnou podporou uspéchu kampané je vyuziti masmédii. Rovnéz
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zakazniku.

Zasadnim cilem prace bylo zjisténi povédomi spotiebiteld o CRM aktivitach. Z tohoto
diivodu bylo provedeno dotaznikové Setieni zaméfené pravé na spotiebitele v Ceské republice.
Toto Setfeni mélo za cil vyzkoumat, jakym zpisobem respondenti vnimaji Cause Related

Marketing a jaky ma vliv jeho vyuZzivani na jejich nakupni chovani.



V praktické ¢asti jsou tedy shrnuty vysledky zminéného zkoumani. Bylo zjiSténo, Ze nejvice
jsou spotrebitelé ochotni prispét na pomoc détem (70 %), ptipadné jest€¢ na pomoc zvitratim.
Vice jak polovina respondentli nevédéla co pojem Cause Related Marketing predstavuje
a zaznamenaly ho v dotazniku plné€ poprvé. Nicméné vice jak tii ¢tvrté z respondentt (78 %)
se jiz s CRM v praxi pii nakupovani setkali, coz je velmi uspokojujici zjisténi. Nadpolovi¢ni
vétSina respondentli uvedla, ze by ¢ast ceny z vyrobku na dobrocinné ucely ovlivnila jejich
rozhodnuti o koupi. Tento udaj znaci, ze uplatilovani CRM aktivit skute¢né¢ mize vyrazné
pomoci upoutat zakazniky. Dale bylo vyzkoumano, ze hojna Cast spotiebiteli by vnimala
spolec¢nost uplatiiujici CRM jako vice diveéryhodnou. Nelze tedy v piipadé korektniho uziti
vskutku pochybovat o podstatnych vyhodach, které je tento typ marketingu schopen firmée
prinést. Cause Related Marketing je mozné v soucasné dob¢ povazovat za nezbytnou soucast

firemni strategie k vytvareni firemni identity.

Na ziklad¢ vSech zjisténych a analyzovanych dat byl sestaven seznam vhodnych

doporudeni pro CRM kampaii v CR, které nelze pii tvorbé takovéto akce opomenout.
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