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Anotacia

Bakalarska praca s nazvom Psychologické faktory ovplyviujuce ucinnost cause-related
marketingu sa venuje vybranym psychologickym faktorom aich vplyvu na vnimanie
kredibility kampane, chovania znacky a nakupné zamery spotrebitela, ktoré moédzu
v kone¢nom dosledku ovplyvnit’ aj i¢innost’ samotného marketingu.

Praca sa sklada z dvoch cCasti — teoretickej a praktickej. Teoreticka Cast’ sa venuje vykladu
pojmu cause-related marketing, jeho benefitom, typolédgii, prikladom vyuzitia v praxi
a konkrétnym psychologickym faktorom skimanym v stvislosti s cause-related
marketingom a popisanym v odbornej literatuare.

Prakticka cast’ je replikdciou vyskumu, ktory skuma vplyv jednotlivych vybranych
faktorov na uCinnost CRM v Ceskom prostredi. Cielom prace je replikovat Studiu
v Ceskom prostredi a zistit® vplyv vybranych psychologickych faktorov, typu produktu
a vnimanej vhodnosti spojenia, na ucinnost CRM. Vysledky replikacie vyskumu
naznacuju vplyv vybranych faktorov na kredibilitu kampane, vnimané chovania znacky
a nakupné zamery spotrebitel’a aj napriek tomu, Ze sa ani jednu z navrhovanych hypotéz vo

vyskume nepodarilo potvrdit’.






Annotation

The bachelor thesis called ,,Psychological Factors Influencing Efficiency of Cause-related
Marketing”, deals with selected psychological factors and their effect on credibility of the
campaign, the attitude towards the brand and purchase intention, which may have overall
influence on efficiency of marketing communication.

The thesis consists of two parts — theoretical and practical. Theoretical part includes
definition of cause-related marketing, its benefits and typology as well as examples of
CRM use. Theoretical part is also focused on psychological factors examined further in the
study.

Practical part involves the replication of the study, which aim is to examine influence of
certain psychological factors on the efficiency of CRM. Chosen psychological factors are
the type of the product and the perceived fit between the product and a cause. The results
of the research indicate influence on the credibility of the campaign, brand attitude and

purchase intention even though the hypotheses of the research were not confirmed.
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Uvod

Mnozstvo znaCiek sa snazi na trhu vyniknit a jedna z moznosti ako prildkat’
novych zakaznikov ¢i priniest’ pridani hodnotu pre tych stavajicich je prave vyuzitie

cause-related marketingu (d’alej ako CRM).

V zahrani¢i bol CRM predmetom uz niekolkych rozlicnych studii a vyskumov,
zameranych najmé na psychologické faktory, ktoré ho méZu ovplyvnit. To ma inSpirovalo

k replikacii jedného z vyskumov v ¢eskom prostredi v rdmci tejto prace

Préaca pozostava z dvoch Casti, teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti uvediem
rozliéné¢ definicie CRM z odbornej literatury pre lepSiu prehladnost’ a komplexnejSie
pochopenie tejto oblasti. Nasledne popiSem jeho benefity a rozoberiem dva konkrétne
priklady vyuzitia CRM v praxi. Dalej sa v teoretickej ¢asti zameriam na typolégiu CRM
a na rozlicné formy, v ktorych je mozné tento druh marketingu praktizovat. NedeliteI'nou
stucastou tejto prace bude kapitola zamerand na psychologické faktory ovplyviujuce
uc¢innost’ marketingu, ktora poskytne nahl'ad na konkrétne faktory spojené s CRM a uvedie

ich mozny dopad na uc¢innost’ marketingovej komunikécie.

Prakticka Cast’” bude pozostavat' z replikacie vyskumu s nazvom ,,Cause-related
marketing: An experimental study about how the product type and the perceived fit may
influence the consumer response”. Vybrané skumané faktory, typ produktu a vnimana
vhodnost’ spojenia, patria medzi najpopisovanejsie faktory v odbornej literattre a ich vplyv

na uc¢innost’ marketingu bol v niektorych pripadoch potvrdeny.

Préca sa mierne odchyl'uje od tézy, kde je uvedené, Ze bude okrem in¢ho skimat’ aj
vyuzitie CRM na ¢eskom trhu a zistovat, aky je jeho vplyv na spotrebitel'ov. Vzhl'adom na
naroc¢nost’ vyskumu v praktickej Casti a obmedzeny rozsah bakalarskej prace tato analyza

v praci zahrnuta nie je.

Pre tato pracu bola pouzitd najmi zahrani¢nd literatira a odborné ¢lanky venujiuce
sa problematike CRM, kedze v CR je nedostatok odbornych publikacii s tymto

zameranim.






1 Teoreticka Cast’

1.1 Cause-related marketing
1.1.1 Vymedzenie pojmu

Pojem cause-related marketing je v dneSnej dobe sklonovany ¢im d’alej, tym viac v
spojeni s marketingovou komunikaciou firiem ¢i znaciek s rdznym zameranim a stdva sa
uz takmer jej nedeliteInou sucastou. Pre tento pojem, ako pre vacSinu pojmov v odbore
marketingu, neexistuje jedina spravna definicia, ktora by ho jasne a stru¢ne popisovala a
vysvetlovala. Prave z toho dovodu uvadzam hned’ niekol’ko rozli¢nych definicii, ktoré sa
objavuju v odbornej literatire zaoberajlicej sa touto tematikou a vysvetl'uju, o tento pojem

znamena a aké je jeho miesto v marketingovej komunikacii.

Prva z definicii, je z knihy Social Marketing, konkrétne z kapitoly Korporacie.
Kniha sa zaobera problematikou socidlneho marketingu a cause-related marketing vnima
ako jeho sucast. CRM je v knihe popisany ako: ,, Coraz populdrnejsia stratégia, ktord je
vwhodna pre vsSetky zucastnené strany. V typickom scenari je percento z predaja produktu
spolocnosti venované neziskovej organizacii. Stratégia je zaloZena na predpoklade, Ze
kupujucim zalezi na obcianskej cnosti a starostlivosti o spolocnost. Ukdzalo sa, Ze ak su na
trhu k dispozicii podobné ponuky, kupujuci podporuju firmy s lepsou obcianskou povestou.
Starostlivo zvolené a vytvorené programy pomadhaju spolocnostiam dosiahnut’ strategické
marketingové ciele (napriklad predat’ viac produktov alebo vstupit na nové trhy) a
demonstrovat’ socialnu zodpovednost' s cielom posunut’ sa za raciondalny a emociondalny
branding az na uroven ,,duchovného” brandingu. Okrem toho, CRM ziskava financné
prostriedky a zvySuje zaujem o socialne veci alebo dobrocinné ucely a dava tak

spotrebitelom moznost zapojit sa do zlepsovania kvality Zivota“ (Kotler a Lee, 2011).

Druhéd definicia je tieZ z knihy o socidlnom marketingu, ktord sa rovnako ako
predosld zameriava a skima prave aj CRM. V nej sa uvadza, ze: , Cause Related

Marketing znamend spojenie verejne prospesnych veci s marketingovymi aktivitami firmy.



Vysledkom je socidlne ladend marketingova kampan, ktora ma nesporny potencial byt
atraktivnejsia a vynosnejsia nez Standardna kampan s pouzitim klasickych marketingovych

nastrojov‘ (Pokorna, 2007).

Do tretice uvediem definiciu priamo z Cambridge slovniku, v ktorej sa
cause-related marketing uvadza ako: ,, Metoda marketingu produktov alebo sluzieb, ktorej
cielom nie je len profit pre danu spolocnost, ale tiez aj pomoc nejakej organizacii,

napriklad charite” (Cambridge University Press, 2019).

Z uvedenych definicii plynie, Ze akokol'vek sa snazime definovat, ¢co
presne CRM je, jeho podstata spociva v dvoch zékladnych zlozkach, ktoré sa objavuju vo
vSetkych definiciach. Prvou je, Ze je vyhodny pre vSetky zacCastnené strany, pre zakaznika,
pre znaCku a v neposlednom rade aj pre konkrétnu dobro¢inni organizaciu. Druhym
charakteristickym znakom je, ako uz jeho nazov indikuje, Ze jeho cielom nie je len

profitovat’ z predaja, ale nayjma pomdct’ tym, ktori to potrebuju.

Na zaver uvediem este jednu definiciu, ktora si dala za ciel’ zhrnutie inych definicii
do jednej kratkej a vystiznej. Definicia je z kntihy Who Cares Wins od Sue Adkins (2007)
a popisuje, ze najdolezitejSimi slovami pre definovanie CRM st slova: komercné,
partnerstvo, marketing a spolocny benefit. Autor d’alej uvadza, ze cause-related marketing

nie je filantropia a ani altruizmus. Je to hlavne orientdcia na zakaznika a na trh.

1.1.2 Benefity CRM

Ako kazdy spdsob marketingovej komunikacie, aj CRM so sebou prindSa niekol'ko
Specifickych benefitov. Ako je zobrazené na obrazku €. 1 niZSie, benefity z CRM plynu pre
vsetky zacastnené strany — firmu/znacku, dobrocinni organizciu a koneéného zdkaznika.

V nasledujucich podkapitolach popisem konkrétne o aké benefity ide.



Spotrebitel

Dobrocinna
organizacia

Firma/znacka

Obrazok ¢. 1: Benefity CRM marketingu medzi zii€astnenymi stranami

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

1.1.2.1 Benefity pre firmu

Medzi benefity, ktor¢ CRM prinasSa firme, ktora tento sposob marketingu vyuziva,
sa radi odliSenie od konkurencie, zvySenie afinity znacky, posilnenie pozicie znacky,
zvysenie obratu firmy, zvysenie ,,hodnoty” firmy pre zamestnancov, zlepSenie vztahov so
Statnou spravu, zlepSenie doveryhodnosti spoloCnosti a tiezZ aj moZznost ziskania

medidlneho priestoru zdarma, resp. vyhodnejSie (Pokorna, 2007).

1.1.2.2 Benefity pre zakaznika

CRM so sebou prindsa aj radu benefitov pre kone¢ného zakaznika, ktory produkt
spojeny s konkrétnou neziskovou organizaciou zakupi. Benefity pre zédkaznika su hlavne
na osobnej urovni a patri medzi ne aj samotny dobry pocit z podpory urcitej neziskove;]
organizacie alebo firmy, pozitivny prinos z ndkupu, a v neposlednom rade tieZ aj celkovy
prinos pre spolo¢nost’ (Pokorna, 2007).

,,CRM produkty umoznuju zdakaznikom vyjadrit svoje znepokojenie smerom
k environmentalnym a socialnym problémom, ako napriklad chudoba v rozvojovych
krajinach, férova produkcia a ceny a vzdelavanie chudobnych deti, skrze kazdodenné
nakupy v supermarkete bez navysenia nakladov na prispevok na charitu* (Langen et al.,

2010).



1.1.2.3 Benefity pre neziskovu organizaciu

Benefity, ktoré CRM prindsa na stranu neziskovej ¢i dobroCinnej organizacie sa
tykaju nielen zvySenia prijmov a oslovenia novych posluchacov, ale maju vplyv aj na
poslanie neziskovej organizacie, naviazanie kontaktu s firemnymi zamestnavateI'mi a
navyse slizia aj na ziskanie profesionalnych znalosti a skiisenosti v marketingu (Pokorna,

2007).

1.1.3 Ukazky vyuzitia CRM v konkrétnych kampaniach

CRM, rovnako ako aj iné formy marketingovej komunikacie, mdZe mat v praxi
nespocetne vel'a podob. Rada by som preto uviedla dve konkrétne kampane ako ukazku, na
ktorej budem ilustrovat’ r6zne podoby tejto formy marketingu v praxi. Oba priklady maju
okrem iného spolo¢né aj to, Ze aj napriek tomu, ze kazdd z vybranych kampani ma
celosvetovy charakter a vznikla v zahrani¢i, obe z nich maju presah aj do Ceskej a

Slovenskej republiky a na tunajSich koncovych spotrebitel'ov.

1.1.3.1 Toms — kampain One for One

Ako prva uvediem kampan, ktora vyuziva jednu z foriem CRM, ktora by sa dala
pomenovat’ ako: ,, Kupou jedného/jednej jeden darujes”. Prave tato forma je jednou z
najrozsirenej$ich a najcastejSie vyuzivanych foriem CRM. Znamena to, Ze zédkaznik kapou
dané¢ho produktu ,daruje” rovnaky produkt dobroCinnej organizacii, ktora produkt

nasledne poskytne tym, ktori to potrebuju.

Tato formu CSR vo svojej komunikacii uZ od svojho vzniku, od roku 2006,
vyuziva vyrobca obuvi TOMS. Od tplného zaliatku si tato znacka zaklada na myslienke
darovania a pomdhania a povazuje to za vel'mi dolezitii sucast’ svojho biznisu. Sloganom
pre tito kampaii je ,,ONE FOR ONE®, v preklade ,,Jeden za jeden®. Tento slogan dokonale
reprezentuje nielen ich kampan, ale aj ich biznis model, ktory je zaloZeny na prislube
znacky, Ze za kazdy predany par topanok daruji jeden par novych topanok dietat'u v nadzi

(Toms: One for One, 2019).



Tento biznis model sa ukazal ako uspesny v mnohych smeroch, a to nielen z
hladiska profitability, ale aj ako skvely CSR!' prostriedok pre samotni znacku, vd’aka
ktorému si buduju pozitivne PR a navySe aj pomahaju detom v niadzi v rozvojovych
krajindich. Tento model inSpiroval aj mnohé iné znacky, ktoré neskor vo svojej

komunikécii vyuzili podobny koncept.

Po ich prvotnom uspechu s modelom ,,JJeden za jeden* priSli v roku 2015 s novou
kampaniou k oslave ich deviateho vyrocia, ktord rovnako ako ich predosla komunikacia
vyuziva CRM. Nova kampai niesla nazov ,,One Day Without Shoes”, v preklade ,,Jeden
dent bez topanok®. Ako ciel’ tejto kampane si znacka TOMS dala zvySenie povedomia o
zdravi a vzdelavani deti v rozvojovych krajinach (Days of the year, 2019).

Ako néstroj pre komunikdciu tejto mySlienky si znacka vybrala platformu
Instagram. Na Instagrame vyzyvala I'udi, aby publikovali fotky svojich bosych noh. Za
kazdu unikatnu fotku, ktora bola publikovand a oznacena hashtagom #withoutshoes, v
preklade #beztopanok, sa TOMS zaviazal dat’ novy par topanok detom v nudzi. Na rozdiel
od predoslej kampane ,,One for One”, tato nevyzadovala ziadny ndkup produktov znacky
Toms pre zapojenie sa. A prave to ju urobilo jedinecnou, kedZe sa k pomoci detom v
nadzi mohli zapojit’ aj 'udia, ktori TOMS produkty nenakupuju a nevyhnutne nepatria do

ich ciel'ovej skupiny (The Shorty Awards, 2015).

Z uvedenych prikladov komunikacie TOMS je zrejmé, Ze tato znacka ma skvelé
zvladnutt svoju marketingovii komunikaciu a prvotnd kampan, ktord znacku
spopularizovala, nebola len jednorazovou aktivitou pre zviditel'nenie. Prave naopak, ked’ze
je tato kampan zaroven aj biznis modelom znacky, jej myslienka stale pretrvava a znacka
topanok™ ukazali, Ze ich potreba pomahat’ je silnejSia ako tizba po zisku. V stcasnosti

znac¢ka pokracuje v aktivitach dobro€inného charakteru a nad’alej sa venuje CRM.

' CSR - Corporate Social Responsibility, v preklade: Socialna zodpovednost’ firiem



1.1.3.1 Yves Rocher — kampai Plant for the Planet

Dalsou znackou, ktorej CRM kampan mala celosvetovy charakter, aviak stale

vyrazny presah aj do Ceskej republiky a na Slovensko, je znatka Yves Rocher.

Za znackou Yves Rocher sa skryva francuzska prirodnd kozmetika. Samotna
znacka v roku 1991 zalozila Nadaciu Yves Rocher, ktorej mottom je: ,Priroda je
budicnost’ T'udstva”. Nadacia Yves Rocher pocas svojej existencie vytvorila niekol'ko
zaujimavych projektov na ochranu ¢i prezervaciu prirody alebo samotné zvySenie

povedomia o tejto tématike (Yves Rocher Foundation, 2019).

Kampan, ktort uvediem ako priklad CRM je kampan, ktora bola spustend v roku
2007 apretrvava az dodnes. Nesie ndazov ,,PLANT FOR THE PLANET®, v preklade
»Sadime pre planétu®. Znacka Yves Rocher si za ciel’ tejto kampane stanovila vysadit’ 50
milionov stromov na celom svete. Ciel'om projektu vSak nie je vysadba novych lesov, ale
obnova tych, ktoré zostali a su oslabené dlhodobym sadenim jedného druhu drevin. Pre
naplnenie ciel’a sa rozhodli zapojit’ aj svojich zakaznikov a vybrané neziskové organizacie
v roznych krajinach po celom svete (Yves Rocher Foundation, 2019). Vymysleli
mechaniku, ktorej aplikovanie bolo pomerne jednoduché a zrozumiteI'né, ¢o rozhodne vo
vel'kej miere prispelo k u¢innosti a dosiahnutiu zelanych vysledkov kampane.

Jediné, ¢o musel zakaznik pre podporu tejto mysSlienky urobit’ bolo zakupit
akykol'vek produkt znacky Yves Rocher oznaceny logom ,,I love my planet®, v preklade
»Milujem svoju planétu®. Za kazdy zaktpeny produkt zdkaznik tak ,,vysadil” aj jeden
strom (Yves Rocher Foundation, 2019).

V Ceskej republike sa znacka spojila s neziskovou organizaciou Cmelak, ktora
posobi prevazne v severoCeskom kraji. Jej hlavnym poslanim je obnova harmonickych
vztahov medzi ¢lovekom a prirodou a vytvaranie prileZitosti pre tych, ktori sa chct aktivne
podielat’ na podobe miesta kde Ziji. Samotna neziskova organizécia vysadila uz viac nez
400 000 stromov, a vd’aka spolupraci so znackou Yves Rocher ich zasadi d’al§ich 100 000

(Yves Rocher, 2017).
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Yves Rocher pocas celej svojej existencie komunikuje a snazi sa dbat’ na ochranu
prirody a jej dolezitost. Zalozenie vlastnej nadacie je skvelym prostriedkom na prevzatie
iniciativy do vlastnych ruk a zaroven prindSa aj mnozstvo dalSich moznosti na
angazovanie sa v projektoch, ktoré st znacke a jej filozofii najblizSie. Spojenie sa s
konkrétnymi neziskovymi organizaciami po celom svete je pre tento typ projektu
nevyhnutné. Ako maji uvedené na svojich webstrankach: ,,Spolo¢nd iniciativa ma aj

dolezity socidlny a ekovychovny rozmer” (Yves Rocher, 2017).

1.1.4 Typologia CRM

Pre CRM existuje jedna vSeobecna typologia, ktora popisuje 3 zakladné typy tohto

druhu marketingu: transak¢ny, informacny a licen¢ny (Adkins, 2007).

1.1.4.1 Transakény typ CRM

Tato forma CRM je klasickd propagacia a podpora na zaklade transakcie. ,,Je fo
dohoda, kde sa komercna spolocnost zavizuje k darovaniu konkrétnej penaznej sumy,
potravin alebo iného tovaru ¢i zariadenia ako priamy podiel na vynosoch z predaja“
(Adkins, 2007). Inak povedané, je to prispevok firmy, ktory je venovany danej neziskovej
organizacii a je vzdy umerny predaju produktov konkrétnej spolocCnosti. Princip tejto
formy je mozné ilustrovat’ na priklade, kedy je urcité percento z ceny nejakého produktu

venované na dobroc¢inné ucely.

Ako uvadza Wymer a Samu (2003), ide o partnerstvo, ktoré je zaloZzené na
koncepte transakcie a vyzaduje dohlad a kontrolu a to hlavne na strane obchodnej
spolo¢nosti, ktora Castokrat vrazi viac peniaznych prostriedkov na samotni reklamu a
propagaciu jej prepojenia s neziskovou organizaciou, nez ktoré vo findle danej organizacii
venuje. Prave tu vznikd priestor pre zrod neddvery voc¢i firme/znacke zo strany
spotrebitela. V. momente, ked akékol'vek marketingovd komunikécia danej spolo¢nosti
poOsobi prehnane a prili§ upozoriiuje na svoje dobro¢inné skutky moéze v spotrebitelovi

vzbudit’ nedoveru, ktord je nasledne vel'mi naro¢né napravit’.
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Tento typ je pravdepodobne tym najrozSirenejSim a mnoho l'udi si ho vybavi ako
prvy pri zmienke CRM. Ako konkrétny priklad vyuzitia tejto formy CRM uvediem uz

spominané kampane firiem Toms (,,One for One*) a Yves Rocher (,,Plant for the Planet®).

1.1.4.2 Informaéna forma CRM

., Druhy typ CRM sa vyznacuje podporou spolocnej tematiky. Ide o dohodu, v ktorej
firma a neziskova organizacia pracuju spolocne na zviditelneni nejakého javu. Obe strany
mozu napriklad usilovat o pozornost a medializaciu varovania pred alkoholom za
volantom, uzivanim drog a inych omamnych latok, sexudlne prenosnymi chorobami alebo

na podporu dolezitosti vzdelania atd’.” (Adkins, 2007).

Na rozdiel od transakéného typu CRM, v ktorom firma daruje Cast’ zo svojich
prijmov na dobrocinné ucely, je informacnad forma CRM zamerand viacej na aktivnejSie
zapojenie zo strany firmy/znacky. Firma nielenze podporuje danu neziskovu organizaciu,
ale tiez aj aktivne upozornuje na konkrétny spolocensky problém. Predpokladd sa vicsie
zapojenie komer¢nej spolocnosti v ¢innostiach, v ktorych podporuje neziskovil organizaciu
a spolocne sa snazi o podchytenie pri¢in. Vytvara tak pocit zodpovednosti a snahy

preniknat’ do hibky daného problému (Adkins, 2007).

Okrem snahy riesit’ a upozornit’ na samotny problém, moze byt rizikom pritomnost’
vedlajSicho zaujmu sukromnych firiem prilakat’ touto cestou novych zakaznikov. Hlavnym
dovodom by preto vzdy mala byt snaha rieSit' aktudlne horucu tému a podporovat
spolo¢ny zaujem s tym, Ze firma moZe ocakavat pozitivhu publicitu (Wymer a Samu,
2003). Aj tu je vSak na mieste obozretnost’ na strane spotrebitelov a velmi citlivy a
zodpovedny pristup zo strany ako aj firiem, tak aj neziskovych ¢i dobrocinnych

organizacii.
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1.1.4.3 Licen¢na forma CRM

Tretim, a zéaroven poslednym typom CRM, ktory Adkins (2007) vo svojej
publikacii Who Cares Wins uvadza je licen¢ny typ. Podl'a dohody neziskova organizacia
da povolenie k pouzitiu svojho loga alebo nazvu komercnej firme a to obvykle za urcity
finanény obnos, pripadne v zdujme zvysenia informovanosti. Takmer uplna kontrolu nad
situdciou ma prave komer¢na firma, ktora je zodpovedna za marketingové aktivity
nevyhnutné pre generovanie trzieb z licenénej dohody. Neziskova organizacia ma v rukach

kontrolu nad prepozi¢anim svojho loga alebo nadzvu (znacky) v reklame (Adkins, 2007).

Pri tejto forme CRM sa pontka celd rada vyhod, ktora plynie zo spoluprace
komercnej firmy a neziskovej organizacie. ,, Komercny subjekt tazi najmd z publicity,
zlepsuje si PR, zvySuje prestiz svojej znacky a v neposlednom rade sa snazi uputat’ novych
zakaznikov v ramci spojenia s priaznivym imidzom neziskového partnera. Na druhej
strane, neziskova organizdcia ziskava financie, publicitu a renomé v ramci prepojenia sa s

atraktivnym komercénym subjektom/partnerom” (Wymer a Samu, 2003).
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1.2 Psychologické faktory ovplyviiujuce uc¢innost CRM

Tato cCast’ bakalarskej prace sa zameriava na psychologické faktory, ktoré
akymkol'vek sposobom ovplyviiuji chovanie spotrebitel’a v stvislosti s CRM. PopiSem, o
aké konkrétne faktory ide a tiez, akym spdsobom a do akej miery mézu ovplyviiovat’
chovanie spotrebitel’a, a tym aj ucinnost’ samotného CRM. Vybrané psychologické faktory

budu predmetom sktimania v praktickej Casti tejto bakalarskej prace.

1.2.1 U¢innost’ marketingu

Pre spravne porozumenie toho, ako urcité faktory ovplyviiujii i€innost’ marketingu
je potrebné objasnit’, Co sa za pojmom ucinnost’ marketingu skryva. Akym spdsobom a na
zéklade ¢oho je mozné ju urcit’ a ako sa pri jej vyhodnocovani postupuje.

Marketingova komunikacia, ¢i samotna reklama, sa za G¢inni povazuje vtedy, ak
naplni ocakavania zadavatela (Vysekalovd, 2012). V praxi to mdéze znamenat takmer
cokol'vek, ked’ze ciele marketingovej komunikdcie moézu byt rézne. Preto uvediem aspon
niekol’ko vybranych prikladov z odbornej literattry, ktoré uvadzaju niekol’ko konkrétnych

situdcii, kedy je reklama povazovana za G¢inna.

,Reklama je u¢inna, ked:
* je prijemca vystaveny jej pdsobeniu,
» zanechd stopu v pamiti prijemcu,
* spOsobi zmenu postoja v poZadovanom smere,
* vytvori v mysli prijemcu pozitivne emocionalnu stopu.
* vyvolava zmenu v chovani cielovej skupiny v pozadovanom smere,
* prinadSa informacie, ktoré st doleZité pre raciondlne rozhodovanie spotrebitela®

(Vysekalova, 2012).
Pri overovani ¢i urovani Gi¢innosti marketingovej komunikécie sa pouZivaji rozne

metody a existuju rozlicné kritéria, ktoré pri posudzovani U€innosti reklamy mézu slazit

(Vysekalova, 2012).
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., Pred samotnym urcovanim ucinnosti reklamy je dolezité predovsetkym definovat,
¢o povazujeme za ucinok, za efekt, a stanovit jednotlivé fazy komunikacného pésobenia od
uvedomenia si komunikovaného posolstva, jeho znalosti, vizby na postoje, zdujmy a
motivaciu, posobenie na emocie az k preferenciam a presvedceniam veducim k viastnému

nakupu “ (Vysekalova, 2012).

Kniha o Socidlnom marketingu uvadza: ,, Najefektivnejsie CRM kampane byvaju
take, ktoré su sucastou dlhodobej firemnej stratégie. Vdaka tomu tiez poskytuju maximalnu
odozvu a spdtnu vizbu, naviac byvaju investicne a financne najuspesnejsie” (Pokorna,

2007).

7 we

1.2.2 Psychologické faktory ovplyviiujice u€innost’ marketingu

Roézne, nielen psychologické faktory, nas ovplyviluji v kazdodennom Zivote,
v akejkol'vek situécii. Nie je tomu inak ani pri prijimani informacii, ¢i vnimani rozli¢nych
foriem marketingovej komunikécie. Je vSak ddlezité si uvedomit’, o aké faktory ide a akym
spdsobom ovplyviiuju nase rozhodovanie ako spotrebitela, atym aj naSe nakupné
chovanie.

V knihe Chovéani zakaznika (2011) sa za najddlezitejSie psychologické
mechanizmy, ktoré hraja rolu pri rozhodovani o nédkupe, povazuju: dusevné vlastnosti a
dispozicie, zivotné skusenosti a vedomosti, postoje a mienka i vplyvy socialneho okolia.
Kniha d’alej uvadza, ze: ,,DuSevné vlastnosti ¢loveka sa prejavuju vo vsetkych psychickych
procesoch ako je vnimanie, pozornost, pamit atd’. a urcujil naSu zameranost’ urcitym
smerom*,

Medzi najcastejSie popisované a hlavné psychologické faktory urcujice jednanie
spotrebitelov a ovplyviiujice jeho ndkupné rozhodnutia sa radia motivacia, percepcia

(vnimanie), ucenie a s nim spojené zabudanie, postoj a viera (Vysekalova, 2012).
Ako uvadza kniha Psychologia marketingu: ,, Reklama mozZe ovplyvnit' chovanie

cloveka len vtedy, ked' prejde procesom prijimania (je vnimand) a spracovania (je

pochopena, zaradena a utriedend)” (Vysekalova, 2012).
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1.2.3 Psychologické faktory a efekty skumané a popisané v suvislosti

s CRM

Konkrétne psychologické faktory ¢i efekty ovplyviiujice ucinnost CRM boli
predmetom uz niekolkych zahrani¢nych vyskumov, ¢lankov ¢i Studii. Mimo toho sa tiez
vyskytujii v odbornej literatiire v savislosti s psychologiou marketingu a reklamy. Studie
poukazuju na to, Ze firmy a znacky by sa mali zameriavat’ na atributy dobro¢inného ucelu,
aby zaistili ispeSnost’ a G¢innost’ svojich CRM kampani. Za atribity dobro¢inného ucelu sa
povazuje napriklad vhodnost’ spojenia s danou firmou/znackou, jeho znamost’ ¢i dolezitost’
(Vyravene a Rabbanee, 2016).

V praktickej Casti tejto prace sa zameriam na dva konkrétne faktory, ato na
vhodnost’ spojenia firmy/znacky a dobroCinného ucelu ¢i organizacie/charity a na typ

produktu - GZitkovy verzus poZitkarsky produkt v spojeni s CRM.

1.2.3.1 Vhodnost’ spojenia firmy/zna¢ky a dobrocinného tcelu

Na zaciatok uvediem, ¢o sa v odbornej literature rozumie pod pojmom vhodnost’
spojenia®. V knihe Maximizing business returns to corporate social responsibility (CSR)?
sa uvadza, ze vhodnost’ spojenia spolo¢nosti a dobro¢inné¢ho tcelu je vnimana ako zhoda
medzi socidlnym problémom a firemnym biznisom (Du et al., 2010). Podobne to vnima aj
kniha Choice of cause in cause-related marketing®, ktora vysvetl'uje, Ze vhodnost spojenia
medzi spolo¢nostou a dobro¢innym tcelom mdze byt popisand ako to, ako dobre sa dve

rozli¢né entity spajaju alebo ¢i spolu davaju zmysel (Robinson et al., 2012).

., Vnimana spojitost medzi firmou (znackou) a dobrocinnym ucelom mozZe byt
sposobena rozlicnymi charakteristikami tychto entit” (Zasuwa, 2017). Niektoré zdroje
uvadzajl, ze zdrojom vhodnosti spojenia mdze byt prave trh. KonkrétnejSie zdkaznici,
ktori sa na trhu pohybuju. Popisuju, ze vhodnost’ spojenia je vysokd, ak firma/znacka

a charita (alebo dobro¢inny ti¢el) zdiel'aji rovnakych zdkaznikov (Menon a Kahn, 2003).

2 Anglicky company-cause fit
3V preklade: Maximalizécia navratnosti biznisu CSR
4V preklade: Volba dobro¢inného ucelu v cause-related marketingu
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Mimo toho sa v literattre rozliSuje medzi dvoma druhmi vhodnosti spojenia. Prvym
druhom je imidZova alebo obrazova vhodnost spojenia a druhym je funkénd vhodnost
spojenia. ImidZzova vhodnost’ spojenia referuje k irovni podobnosti medzi spolo¢nostou
(alebo znackou) a jej asocidciami a imidzu daného socidlneho problému. Na druhej strane
funkéna vhodnost’ spojenia je o kompatibilite medzi produktmi danej spolocnosti (alebo

znacky) a typom dobroc¢inného tcelu, ktory podporuje (Bigné et al., 2012).

Simmons a Becker-Olsen popisuju, Ze spolocnost’ moze zvysit’ vhodnost’ spojenia,
ba dokonca aj vytvorit’ vhodné spojenie s konkrétnou dobroc¢innou organizaciou. Moze tak
urobit’ v pripade, Ze nendjde ziadnu spojitost medzi spolocnostou a neziskovou
partnerskou organizaciou. Preto sa okrem vysSie spominanych druhov vhodnosti spojenia
rozliSuje eSte medzi prirodzene vhodnym spojenim aumelo vytvorenym ,,vhodnym®
spojenim.

Prirodzene vhodné spojenie je mozné definovat ako ,rozsah, v ktorom je
sponzorovany dobro¢inny ucel vnimany ako zhodny s imidZom sponzora, nezavisle od
usilia vytvorit’ vnimany vztah medzi jednotlivymi organizaciami‘. Na druhej strane umelo
vytvorené ,,vhodné* spojenie je dosiahnuté skrz komunikacné usilie stakeholderov alebo
z darovanych produktov, ktoré evokuju zdielant asociaciu (Simmons a Becker-Olsen,
20006).

Jeden z odbornych ¢lankov, zaoberajicich sa vhodnostou spojenia firmy/znacky
a dobro¢inného ucelu s ndzvom “The Role of Company-Cause Fit and Company

599

Involvement in Consumer Responses to CSR Initiatives: A Meta-Analytic Review.””, ktory
bol uverejneny na webe MDPI uvadza, Ze marketingova literatira vo viacSine pripadov
poukazuje na to, ze vhodnost’ spojenia medzi firmou/znackou a dobro¢innym tcelom ma

kl'aicovy vyznam pre rozvoj Uspesnej spolocensky zodpovednej iniciativy (Zasuwa, 2017).

V suvislosti s vhodnostou spojenia, ako uz bolo spomenuté aj vysSie, bolo
vytvorenych aj niekolko zaujimavych §tadii ¢i vyskumov, ktoré sa snaZili o presnejSie
urcenie toho, akym spdsobom tento faktor na konec¢ného spotrebitela vplyva, do akej
miery ho konecny spotrebitel vnima a ako to nasledne ovplyvni alebo neovplyvni jeho

nakupné rozhodnutie.

5V preklade: Rola vhodnosti spojenia spolo¢nosti a dobro¢inného i¢elu a spdsobu spolo¢nosti zapdjania sa
do spotrebitel'skych reakcii na iniciativy socialnej/spolocenskej zodpovednosti podnikov: Meta-analyticka
kontrola

17



Niektoré $tadie poukazuju na to, Zze spotrebitelia omnoho viac ocefiuju snahy
o socidlnu zodpovednost (d’alej CSR) takych podnikov, spolocnosti/firiem, ktoré
prirodzené¢ vyplyvaju z hlavnych obchodnych cinnosti danej organizacie (Hamlin a
Wilson, 2004).

Iné zase uvadzaju, ze spotrebitelia zakladaji svoje ndkupné rozhodnutie smerom
k CSR aktivitam na mnozstve korporatnych zdrojov, zrucnosti a Casu, ktoré spolo¢nost
investuje do konkrétneho dobrocinného tucelu alebo charity (Alcaiiz et al., 2010). To
napovedd, Ze vhodnost’ spojenia danej spolo¢nosti a dobroCinného tUcelu moze este do
hlbsej miery ovplyviiovat’ aj samotné zapojenie spoloc¢nosti do daného ucelu a ich stratégiu

z dlhodobého hl'adiska.

Ako dals$i zpohladov na tento faktor spomeniem vyskum od Becker-Olsen,
Cudmore a Hill (2006), ktory indikuje, ze vysoka vhodnost’ spojenia firmy/znacky a
dobro¢inného ucelu ma za vysledok mimo iného aj to, ze spotrebitel’ premysla menej o
CSR iniciative a svoje myslienky smeruje priaznivejSim smerom.

Z dostupnej literatury, vyskumov a Studii vyplyva, ze CSR iniciativy s vysokou
vhodnost'ou spojenia mézu prevysit’ iné iniciativy ¢i projekty, ktorych vhodnost’” spojenia
je omnoho nizSia. Na druhej strane, akademici varuji, Ze vysoka vhodnost’ spojenia medzi
hlavnou ¢innostou firmy/znacky a dobro¢innym ucelom méze vyvolat' skepticizmus zo

strany spotrebitel'ov (Zasuwa, 2017).

1.2.3.2 Typ produktu — uzitkovy verzus pozitkarsky

Uginnost’ a Gispesnost CRM iniciativ v niektorych pripadoch moZe zalezat’ prave na
type produktu, ktory je v danej komunikécii pouzity (napr. azitkovy vs. pdzitkarsky). Kym
pozitkarske produkty, ako napriklad zmrzlina, ¢okolada alebo listky na koncert st spojené
so skusenostami a zdzitkom. Na druhej strane, UZitkové produkty, ako napriklad praci
prasok alebo zubna pasta st videné viac ako funkéné a inStrumentalne. Prave z tohto
dovodu st pozitkarske produkty hodnotené podla toho, kolko pdZitku alebo potesenia
prinaSaju a uZitkové produkty hodnotené podla toho, ako dobre funguju (Melero a

Montaner, 2016).
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Niektoré vyskumy poukazuji na to, ze uspesnost CRM kampani je vyssia, ak je
pouzity pozitkarsky produkt, a nie uzitkovy (Chang, 2008).

Tiez aj Strahilevitz a Myers (1998) zistili, Ze prispevky na charitu boli omnoho
efektivnejSie, ak boli spojené s povrchnymi produktmi (napr. pdzitkarskymi produktmi),
nez v spojeni s praktickymi produktmi (napr. uzitkovymi produktmi). Na druhu stranu,
penazné motivy (napr. zlavenie z ceny) boli efektivnejSie v spojeni s uzitkovymi alebo
praktickymi produktmi. Tento vysledok moéze byt vysvetleny ako fakt, ze pri
pozitkarskych produktoch je vicSia pravdepodobnost’, Ze pri vy$Som poOzitku a poteSeni
z produktu, sa zarovenl zvySuje aj pocit viny o nieco viac, neZ pri uzitkovych produktoch

(Kivetz a Simonson, 2002).

Pocit viny, ¢ize samotna vina je negativnou emociou, ktoru osoba mdze prekonat
nejakym prosocialnym spravanim (Batson a Coke, 1981). Pocit viny mdze byt zmierneny
v pripade, ze bude nadkup pozitkarskeho produktu spojeny s nejakym dobroCinnym ucelom.
Naopak, CRM kampane spojené s praktickymi produktmi zvykni generovat mensiu
emocionalnu odozvu. Teda, vyhodnotenia a ndkupné rozhodnutia pre tieto typy produktov

st zvyCajne racionalnejSie a viac zamerané na podnety suvisiace so samotnym produktom

(Chang, 2008).

1.2.3.3 DalSie faktory

Okrem psychologickych faktorov popisanych vyssie, ktoré st zaroven predmetom
skimania v praktickej Casti, popiSem este dalSie faktory, ktoré sa vyskytuji v odbornej

literature v spojitosti s CRM.

Ako prvy uvediem mordlny usudok. ,, Mordlny usudok sa prejavuje vtedy, ked’ si
Jjednotlivec pri rozhodovani zvoli najetickejsiu formu sprdavania alebo vnimania. Definuje
sa to, ako posudenie jednotlivca pre konkrétne spravanie a moznosti ako etické alebo
neetické, spravne alebo nespravne“ (Chen et al., 2009). Ako d’alej uvadza Gilbert (2003),
spotrebitelia sa ¢im d’alej, tym viac zameriavaji na otazky tykajice sa etického imidzu
konkrétnej firmy/znacky pred uskutocnenim akychkol'vek d’alSich nakupnych rozhodnuti.
Prave to urcuje ddlezitost’ konceptu moralneho tisudku pre marketingovych pracovnikov

a obchodnikov (Vyravene a Rabbanee, 2016).
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V niektorych $tudidch sa uvadza, ze moralne filozofie mozno povazovat’ za jeden
z faktorov ovplyviujuci eticky rozhodovaci proces jednotlivea (Valentine a Hollingworth,
2012). Navyse, ak spolo¢nost’ vnima nejakt ¢innost’ ako moralne akceptovatel'nu, je vacsia
pravdepodobnost’, ze jednotlivec vyvinie zdmer voci vykonaniu tejto Cinnosti (Barnett,
2001). Existujice vyskumy sa vSak doposial’ nezaoberali a neskimali llohu moralneho
usudku v kontexte CRM. Ato aj napriek tomu, Ze je vysoko pravdepodobné, zZe
spotrebitelia, ktori budi ovplyvneni moralne budu podla toho konat a budi ochotni
zucastnit’ sa, €1 platit’ za nejaky produkt v pripade, ze sa pridu do styku s CRM kampanou.
Stcasna literatira sa vSak zatial nezaobera mechanizmami vplyvu moralneho usudku

(Vyravene a Rabbanee, 2016).

Ako popisuje Vyravene a Rabbanee (2016), dalsim z faktorov ovplyviiujicich
uc¢innost’ CRM je ddlezitost’ dobro¢inného ucelu. Koncept osobného vyznamu sa prejavuje
v §tudiach CRM ako dodlezitost’ dobro¢inného tucelu, ktora sa vztahuje na podporu
dobroc¢inného ucelu spdsobentt osobnou sktisenost’ou alebo socidlnymi normami (Hou et
al., 2008). Pri formulovani partnerstva pre CRM kampan sa vyber dobro¢inného ucelu
povazuje za ddlezity pre spotrebitelov, pretoZze ma vacsi vplyv na vnimanie spojenia ak je
povazovany za dblezity, ako taky, ktory za ddlezity povazovany nie je (Bizer a Krosnick,
2001). Predchadzajace prace ukazuju, ze spriaznenost’ spotrebitelov s dobro¢innym
ucelom zvysSuje pozitivne pocity a ndkupné chovanie smerom k vyrobkom ¢i sluzbam
znacky a v pripade, ze spotrebitelia povazuju dobroCinny ucel za doélezity je vicSia
pravdepodobnost’, Ze sa zapoja (Bhattacharya a Sen, 2003). Preto Vyravene a Rabbanee
(2016) usudzuji, ze ddlezitost’ dobro¢inného ucelu ovplyviiuje vnimanie CRM kampane
7o strany spotrebitelov prave na zaklade toho, ako osobne vnimaji vyznam a ddleZitost’

konkrétneho dobroc¢inného celu.

Ochota platit’ je dalSim z faktorov, ktory ovplyviluje G€¢innost CRM. Za ochotu
spotrebitelov platit® sa povazuje maximalne mnoZstvo pehazi, ktoré je zékaznik ochotny
minit’ na ndkup produktu alebo sluzby (Krishna, 1991). WTP je mierou hodnoty, ktorti
dand osoba pripisuje spotrebe a skusenostiam s pouZivanim penaznych jednotiek

(Homburg et al.,, 2005). Spotrebitelskd& WTP moéze byt ovplyvnend firemnymi CRM

¢ Anglicky: Willingness to pay — skratka WTP
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aktivitami. Pouzitim CRM kampane firma evokuje pozitivne pocity v zdkaznikoch, ked’ze
prispieva k blahobytu spolo¢nosti (Koschate-Fischer et al., 2012). Navyse, jedna zo §tadii
zistila, 7e americki spotrebitelia st ochotnej$i zaplatit o 15-20 % viac za ,zelené’*
produkty (Laroche et al., 2001), ¢o indikuje, ze spotrebitelia st ochotnejsi zaplatit’ viac za
»zeleny™ produkt alebo dobroc¢inny ucel spojeny prave s takymto produktom. Iné Studie
tiez ukazuji, ze spotrebitelia boli ochotnej$i zaplatit viac za produkty, ktoré boli
vyprodukované v dobrych a udrzate'nych podmienkach, nez za také, ktoré pochadzaju

z tovarni s neetickymi podmienkami (Auger et.al., 2003).

7 Ekologické
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2 Prakticka cast’

V predoslej, teoretickej, Casti tejto prace boli predstavené teoretické poznatky
tykajuce sa cause-related marketingu a rozlicné psychologické faktory, ktoré moézu
ovplyviiovat jeho ucinnost. Prakticki Cast’ tejto prace tvori kvantitativny vyskum
zamerany na jednotlivé vybrané psychologické faktory aich vplyv na spotrebitela

a ucinnost’ marketingu.
Vybranymi psychologickymi faktormi pre vyskum su:

e Vhodnost spojenia firmy a dobro¢inného tcelu

e Typ produktu (azitkovy vs. pozitkarsky) v spojeni s CRM.

Vyskum je replikdciou vyskumu s ndzvom ,,Cause-related marketing: An experimental
study about how the product type and the perceived fit may influence the consumer
response®”, ktory bol uskutoéneny v roku 2016 v Spanielsku na University of Zaragoza

a jeho autormi su Igudcel Melero a Teresa Montaner.

2.1 Ciel’ vyskumu a stanovenie hypotéz

Cielom praktickej Casti je replikdcia vysSie spomenutého vyskumu v ceskom
prostredi. Cielom vyskumu je zistit, ako aci vobec niektory zo skumanych
psychologickych faktorov ovplyviiuji €innost’ CRM aj v ¢eskom prostredi.

V ramci replikacie vyskumu boli zachované obe hypotézy, ktoré boli pouzité v

poévodnom vyskume.

Prva hypotéza je tykajuca sa typu produktu spojeného s CRM, druhd sa tyka
vhodnosti spojenia firmy/znacky a dobroc¢inného ucelu. Vd’aka zachovaniu hypotéz bude

mozné vysledky porovnat’ s povodnym vyskumom.

8 V preklade: Cause-related marketing: Experimentalna $tadia o tom, ako typ produktu a vnimana vhodnost’
spojenia mdézu ovplyvnit’ chovanie spotrebitel'a
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HI: Cause-related marketing spojeny s poZitkarskymi produktmi (vs. uzitkovymi) bude
viest k: (a) vyssSej kredibilite kampane; (b) pozitivnejSiemu postoju ku znacke;, a (c)

vy$Siemu zameru k nakupu.

H?2: Vysokad vnimand vhodnost spojenia medzi produktom a dobrocinnym ucelom bude mat’

pozitivny efekt na: (a) kredibilitu kampane, (b) postoj ku znacke; a (c) zamer k nakupu.

Na zaklade poznatkov spomenutych v kapitole 1.2.3.2 sa predpokladd, ze
spotrebitelia budu demonstrovat’ pozitivnejSie kognitivne, citové a behavioralne odozvy, ak

budi CRM iniciativy spojené s pozitkarskymi produktmi (Melero a Montaner, 2016).

2.2 Metodologia

Z dovodu replikacie vyskumu bola dodrzand rovnakd metodologia, ako v
povodnom vyskume. Vyskum bol kvantitativny a prebiehal formou on-line dotazniku. Bol

Sireny pomocou socidlnych sieti najméd medzi Studentami vysokych skol.

Vyskumu predchadzala séria tyroch pretestov’, ktoré shizili na zistenie vhodnych
produktov, znaciek, dobroCinnych organizécii a ticelov do samotného vyskumu. Pretesty,
po vzore vyskumu tiez prebiehali formou on-line dotaznikov a boli §irené pomocou

socialnych sieti.

Samotny vyskum skumal jednotlivé hypotézy na 8 rozli¢nych fiktivnych scénaroch,
ktoré vznikli na zaklade vysledkov z jednotlivych pretestov. Pocas vyskumu bol kazdému

z respondentov vZdy ndhodne vybrany jeden z nich.

Vyskum analyzoval interakcie medzi typmi produktov a ostatnymi zdvislymi
premennymi. Pre vyskum bola zvoleny 2 x 2 faktoridlny dizajn. Diferenciacia bola
sledovand na 2 typoch produktu (Gzitkovy produkt vs. pdZitkarsky produkt) a 2 Grovniach

vnimanej vhodnosti spojenia (vysoka vs. nizka) (Melero a Montaner, 2019).

Vyhodnotenie vyskumu a overenie hypotéz prebehlo pomocou MANCOVA
a ANCOVA analyzy. Pre MANCOVA analyzu boli nezavislymi premennymi typ produktu

® Pretest je test sluZiaci k predbeznému overeniu skimanych prvkov.
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a vnimana vhodnost’ spojenia. Vnimana kvalita bola do analyzy pridand ako kovariat.

Zistenia boli nasledné skimané este pomocou ANCOV A univaria¢nej analyzy.

2.3 Pretesty

Ako uz bolo spomenuté vysSie, pred spustenim samotné¢ho vyskumu bolo ddlezité
identifikovat’ jednotlivé produkty, znacky, dobroCinné organizacie a konkrétne ucely, z
ktorych pozostavali jednotlivé vyskumné otazky. Prave preto bola vytvorena séria Styroch
pretestov, ktorej cielom bolo vybrat vsetky jednotlivé polozky potrebné pre tvorbu
vyskumu. VSetky 4 pretesty prebehli metddou dotazovania, konkrétne anonymného on-line

dotazniku. Pocet respondentov v kazdom z jednotlivych pretestov bol minimélne 26.

Demografické udaje o jednotlivych respondentoch zucastnenych v pretestoch

neboli zbierané. Celkovo sa pretestov zucastnilo 106 respondentov.

2.3.1 Pretest ¢. 1

Prvy z pretestov sluzil na identifikaciu uzitkovych a pozitkarskych produktov. Cely
pretest pozostaval zo zoznamu 20 produktov. Pre pretest bolo zvolenych 10 produktov
z kategorie rychloobratkového spotrebného tovaru (dalej FMCG) a 10 produktov
dlhodobej spotreby (trvanlivého tovaru).

Ulohou respondentov bolo uréit stupefi uzitkovosti & pozitkovosti kazdého

z uvedenych produktov na nasledujucich troch bipolarnych 7 bodovych stupniciach:
1. stupnica (1= practical purpose/ praktické vyuzitie, 7= just for fun/ len pre zdbavu)

2. stupnica (1= purely functional/ Ccisto funkéné, 7= pure enjoyment/ Ccisto

pozitkarske)

3. stupnica (1= for routine need/ pre beznu potrebu, 7= for pleasure/ pre potesenie)

24



Vysledkom prvého pretestu boli 4 produkty: 2 uzitkové a 2 pozitkarske, kde vzdy

prave 1 produkt bol z kategorie FMCG a 1 z kategorie trvanlivého tovaru.

Produkty s najlepsim vysledkom su: zmrzlina a Sperky ako pozitkarske
(priemer,,...=6,25 a priemer,..,=6,14) a voda a zubna kefka ako uzitkové (priemer,..=1,82
a priemer, . ...=1,45). Kompletné vysledky prvého pretestu st nizsie v tabul’kach ¢.1 a ¢.2,
pricom v tabulke ¢.1 sa nachadzaju vysledky trvanlivych produktov a v tabulke ¢.2 st
vyobrazené vysledky FMCG produktov. Obe tabulky obsahuji priemer - vysledok pretestu

a tieZ aj smerodajné odchylky.

Produkt Typ produktu Priemer Smerodajna odchylka
Slnecné okuliare Trvanlivy tovar 2,78 1,33
Topanky Trvanlivy tovar 2,92 1,63
Zubna kefka Trvanlivy tovar 1,45 0,92
Auto Trvanlivy tovar 2,64 1,39
Kniha Trvanlivy tovar 4,6 1,30
Sperky Trvanlivy tovar 6,14 1,13
Mobil Trvanlivy tovar 2,75 1,42
Diar Trvanlivy tovar 2,69 1,63
Papuce Trvanlivy tovar 2,26 1,30
Shichadla Trvanlivy tovar 3,72 1,84

Tabul’ka €. 1: Vyhodnotenie pretestu €. 1 — trvanlivé produkty

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Produkt Typ produktu Priemer Smerodajna odchylka
Voda FMCG 1,82 1,27
Cokoldda FMCG 5,94 1,46
Kava FMCG 4,25 1,71
Alkohol FMCG 5,95 1,47
Caj FMCG 432 1,99
Cigarety FMCG 5,99 1,35
Pecivo FMCG 3,36 1,76
Lizanka FMCG 6,23 1,08
Zuvacky FMCG 3,97 1,84
Zmrzlina FMCG 6,25 1,19

Tabul’ka €. 2: Vyhodnotenie pretestu ¢. 1 — FMCG produkty

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Pre ucel vyskumu bolo nakoniec potrebné vybrany pdzitkarsky produkt — Sperky
nahradit’ produktom, ktory bol v poradi druhy, ato knihy. Zamena prebehla z dovodu
zachovania pdvodného designu vyskumu a moznosti jeho replikacie. Pri pouziti Sperkov
ako pozitkarskeho produktu zkategérie trvanlivého tovaru nebolo mozné zrealizovat

pretest ¢.4 a dosiahnut’ ziadtce vysledky.

2.3.2 Pretest ¢. 2

Druhy pretest slizil na vyber dobrocinnych organizicii. Pretest sa skladal zo
zoznamu 6smich dobroc¢innych organizécii. VSetky vybrané organizacie pre tento pretest
boli zvolené na zaklade vieobecnej znamosti a posobenia v CR. Ulohou respondentov bolo
ohodnotit’” znamost’, doveru a dojem kazdej z jednotlivych organizacii na nasledujicich

troch 7 bodovych bipolarnych stupniciach:

1. stupnica — Znamost’ (1= nizka, 7= vysoka)
2. stupnica — Ddvera (1= nizka, 7= vysoka)

3. stupnica — Dojem (1= negativny, 7= pozitivny)

Ucelom pretestu bolo vybrat’ 2 dobro¢inné organizacie, ktoré si najznamejsie,

najdéveryhodnejsie a vzbudzuji ¢o najlepsi dojem'°.

Vtabulke ¢.3 st uvedené vysledky druhého pretestu. Spomedzi vSetkych
dobro¢innych organizacii prave dve z nich dosiahli priemer vyssi ako 6, na zéklade c¢oho

boli vybrané do vyskumu. Konkrétne organizacie Cerveny kriz a UNICEF.

10V povodnom vyskume $lo o imidZ (image)
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Nazov dobrocinnej organizdcie Priemer Smerodajna odchylka

Greenpeace 5,48 1,38
PETA 4,43 1,84
Caritas 3,15 2,00
Cerveny krif 6,43 1,02
ADRA 2,55 1,47
UNICEF 6,20 1,04
Lékari bez hranic 4,93 1,77
Clovek v tisni 5,23 1,54

Tabulka €. 3: Vyhodnotenie pretestu ¢. 2
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.3.3 Pretest ¢. 3

Treti pretest sa tykal znaCiek jednotlivych produktov vybranych v preteste ¢. 1. Pre
kazdy z vybranych produktov (zmrzlina, voda, zubna ketka, knihy) bolo potrebné zvolit aj

konkrétnu znacku, s ktorou bude vo vyskume spojeny.

Pretest bol rozdeleny do 4 Casti podla typu produktov, kde pre kazdy z produktov bolo
vybranych 8 znaciek. Pre pretest boli zvolené znacky, ktoré su bezne dostupné na ceskom
trhu. Kazda zo znaciek bola nasledne hodnotend na dvoch 7-bodovych stupniciach, pricom

na prvej stupnici sa hodnotila znamost’ znacky a na druhej jej vnimana kvalita.

1. stupnica — Znamost (1= Gplne nezname, 7= dobre zname)

2. stupnica — Kvalita (1= zla kvalita, 7= dobra kvalita)

Pri produkte knihy boli ako znacky zvolené néazvy knihkupectiev. Koncepcne to
zapadalo do vyskumu a hodnotit’ znacky knih, ¢ize vydavatel'stvda by nebolo vobec
jednoduché a ani relevantné, nakolko tie nebyvaju prili§ zndme a hodnotit’ ich kvalitu

moZe byt obtiazne, aZ nemoZné.

V tabulkach €. 4 - 7 nizSie st konkrétne vysledky vSetkych produktovych kategorii a
jednotlivych testovanych znaciek. V kategérii FMCG boli rozdiely medzi jednotlivymi
zna¢kami omnoho nizSie neZ v kategorii trvanlivého tovaru. To mdZe byt sposobené aj

tym, Ze produkty zkategorie FMCG respondenti nakupuji castejSie, a preto sa
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v jednotlivych znackach orientuji o nieo viac. Na zdklade vysledkov je tiez mozné
zhodnotit, Ze testované znacky v jednotlivych produktovych kategériach boli

respondentom dobre zndme a ich vyber bol pre ucely tohto pretestu vhodny.

Vysledkom pretestu boli 4 znacky, ktoré boli v jednotlivych produktovych kategdriach
zvolené za najznamejSie a najkvalitnejSie. Zvolené znacky: Zmrzlina Magnum, voda

Magnesia, zubna kefka Curaprox a knihkupectvo(knihy) Luxor.

Vysledky pre FMCG produkty:

Produkt Znacka Priemer Smerodajna odchylka
Zmrzlina Algida 5,31 1,52
Magnum 6,37 0,78
Manhattan 4,81 1,42
Eskimo 4,35 1,65
Carte D’Or 5,96 1,16
Haagen-Dasz 5,52 1,95
Ben & Jerry’s 5,69 1,69
Misa 5,94 1,31

Tabul’ka €. 4: Vysledky pretestu ¢. 3 — Zmrzlina

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Produkt Znacka Priemer Smerodajna odchylka
Voda Rajec 6,22 1,06
Bonaqua 6,11 1,02
Toma 5,50 1,41
Smart Water 4,13 2,03
Magnesia 6,31 0,95
Korunni 5,65 1,40
Mattoni 6,15 0,99
Evian 5,30 1,66

Tabul'ka ¢.5: Vysledky pretestu ¢.3 — Voda

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Vysledky pre trvanlivy tovar:

Produkt Znacka Priemer Smerodajna odchylka
Zubna kefka Curaprox 6,50 1,08
Parodontax 5,94 1,05
Signal 5,63 1,26
TePe 3,32 2,10
Elmex 5,15 1,58
Sensodyne 5,55 1,29
Oral-B 5,49 1,32
Swissdent 3,98 1,94

Tabul’ka €. 6: Vysledky pretestu ¢. 3 — Zubna kefka

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Produkt Znacka Priemer Smerodajna odchylka
Knihkupectvo Knihy Dobrovsky 5,24 1,75
(knihy)
Martinus 431 2,05
Luxor 587 1,58
Levné knihy 3,60 1,89
Megaknihy 3,42 1,91
Kosmas 3,25 1,98
Albatros 3,53 1,88
Knihy abz 2,62 1,88

Tabul’ka €. 7: Vysledky pretestu ¢. 3- Knihkupectvo (Knihy)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.3.4 Pretest . 4

Posledny, Stvrty, z pretestov slazil na vyber konkrétnych dobro¢innych

ucelov/kampani pre vybrané dobro¢inné organizacie.
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Pre ucel tohto pretestu bolo pripravenych 6 fiktivnych kampani vytvorenych na
zaklade redlnych Cinnosti, ktorym sa jednotlivé dobro¢inné organizacie venuju. Pre kazdu
z organizacii boli vytvorené 3 fiktivne kampane. Ulohou respondentov bolo hodnotit’
spojenie konkrétnych dobrocinnych ucelov/kampani a produktov na nasledujicich dvoch

sedembodovych stupniciach:

1. stupnica (1=nehodi sa to, 7= hodi sa to)

2. stupnica (1=nedava to zmysel, 7= ddva to zmysel)

Fiktivne kampane vytvorené pre ucely pretestu si:
Pre organizaciu Cerveny kriz:

(a) 3% zceny produktu budd venované Cervenému krizu na distribuciu jedla
v rozvojovych krajinach

(b) 3% z ceny produktu budii venované Cervenému krizu na boj proti chudobe

(¢) 3% z ceny produktu budii venované Cervenému krizu na finanéné zotavenie po

prirodnej katastrofe.

Pre organizaciu UNICEF:

(a) 3% z ceny produktu budu venované UNICEF na vystavbu detskych ihrisk pre
deti v rozvojovych krajinach

(b) 3% z ceny produktu budu venované¢ UNICEF na podporu rozvoja vzdelavania
v rozvojovych krajinach

(c) 3% z ceny produktu budu venované UNICEF na prevenciu HIV/AIDS.

Vysledkom pretestu boli dve fiktivne kampane, kazda pre jednu z organizécii.
Pricom kazd4d z kampani mala vysoku vhodnost spojenia prave s dvoma vybranymi

produktmi. Kompletné vysledky pretestu st v tabulke ¢.8.
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Produkt Vysokd vhodnost’ Smerodajna Nizka vhodnost’ Smerodajna

(Znacka) spojenia s uielom odchylka spojenia s ucelom odchylka
(priemer) (priemer)

Voda Cerveny kriz 1,33 UNICEF 1,88
(Magnesia) (4,82) (3,65)

Zmrzlina Cerveny kriz 1,90 UNICEF 2,10
(Magnum) 4,11) (3,43)

Zubnd kefka UNICEF 1,81 Cerveny kriz 1,81
(Curaprox) (3,83) (3,21)

Knihy - knihkupectvo UNICEF 2,02 Cerveny kriz 1,96
(Luxor) (4,18) (3,28)

Tabul’ka ¢. 8: Vysledky pretestu ¢. 4

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.4 Priebeh vyskumu

Po ukonceni a vyhodnoteni pretestov bolo mozné vytvorit’ 8 fiktivnych scenarov,
z ktorych pozostaval samotny vyskum. Vyskum bol vytvoreny prostrednictvom Google
Forms a celkovo mal 8 rozlicnych verzii, kde kazda verzia obsahovala prave 1 z fiktivnych
scenarov. Ukazka dotazniku je uvedend v Prilohe ¢.1.

On-line dotaznik bol medzi respondentmi §ireny prostrednictvom socidlnych sieti
po dobu 10 dni. VSetkych 8 verzii dotazniku bolo zdruzenych pod 1 odkaz, pricom po
rozkliknuti respondentom sa vzdy ndhodne vygenerovala jedna z verzii dotaznikov.

Respondentom nebolo vopred prezradené, ¢o bude predmetom vyskumu, dotaznik
mal vieobecny nazov ,,Cause-related marketing v CR*.

Kazdy z dotaznikov obsahoval 3 sekcie. Prva sekcia sa tykala vybraného produktu,
kde bolo tlohou respondentov ohodnotit’ ako vnimaji dany produkt. Tato sekcia sluzila aj
ako tzv. ,manipulation check®, overenie experimentdlnej manipuldcie. V tejto Casti sa
produkt hodnotil na Styroch 7-bodovych stupniciach, kde 1 znamenalo UZitkovost' a 7
pozitkovost’. V pripade hodnotenia kvality znamenalo 1 negativne hodnotenie a 7 pozitivne
hodnotenie. Druha sekcia obsahovala uz fiktivny scendr, kde bol produkt z predoslej sekcie

spojeny s jednou z dobro¢innych organizacii a konkrétnym ucelom. V nej sa hodnotila
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vhodnost’ spojenia produktu a dobro¢inného tcelu, vnimanie znacky, kredibilita kampane
azamer k ndkupu. Vsetky atributy v druhej sekcii boli hodnotené na 10-bodovych
stupniciach, kde 1 bolo negativne a 10 pozitivne hodnotenie daného atributu. Posledna
sekcia dotazniku bola demograficka a obsahovala otazky ohl'adom pohlavia, veku

a najvyssSieho dosiahnutého vzdelania.

2.4.1 Respondenti

Vyskumu sa zicastnilo celkom 260 respondentov. Podiel medzi jednotlivymi
pohlaviami bol priblizne rovnaky s menSou prevahou u Zenského pohlavia, vyskumu sa
zucastnilo 146 zien a 114 muzov. PriCinu miernej prevahy zenského pohlavia nie je mozné

urcit’.

Muzi = Zeny
Graf ¢. 1: Pohlavie respondentov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vekové zloZenie respondentov bolo pomerne tizke. Dotaznik bol smerovany po
vzore povodného vyskumu najmé na Studentov vysokych 8kol, preto st vSetci respondenti
vo vekovej kategorii 18 — 30 rokov. Konkrétne pomery st znadzornené na grafe ¢.2.

Z grafu je viditeI'né, Ze vac¢Sina ucastnikov vyskumu bola vo veku 19-23 rokov.
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Graf ¢. 2: Vekové zloZenie respondentov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.5 Vyhodnotenie

2.5.1 Overenie experimentalnej manipulacie

Nez pristipime k vyhodnoteniu vyskumu je potrebné vyhodnotit’ overenie
experimentalnej manipuldcie, ktord slizila na kontrolu typu vybranych produktov
a vnimanej vhodnosti spojenia medzi produktmi a u¢elmi vybranymi v pretestoch. Typ
produktu (uzitkovy vs. pozitkarsky) bol merany pomocou 7-bodovej stupnice na 2 skalach.
Vysledkom je, Ze produkty voda (priemer= 2,61) a zubna kefka (priemer= 1,91) boli
povazované =za Uzitkové oproti produktom zmrzlina (priemer= 5,93) a knihy
(priemer=4,18), ktoré boli oznacené za pozitkarske. V tomto pripade bola kontrola
manipulacie uspesna.

Overenie experimentalnej manipuldcie vnimanej vhodnosti spojenia bolo uspesné
len Ciasto¢ne. Pre vodu Magnesia sa ukdzalo, Ze vniman4 vhodnost’ spojenia (VS) bola
vyssia s UNICEF aj napriek tomu, Ze v preteste bol vysledkom Cerveny kriZ (VSvoda-Cerveny
ir= 6,97; VSyoda-unicer= 7,28; =0,519; p=0,606). Pre zmrzlinu Magnum sa overenie javi
ako uspesné, avSak so zanedbatelne nizkym rozdielom, preto vhodnost’ spojenia nebolo
mozné potvrdit’ (VSzmrzina-Cerveny kriz= 60,47; VSzmrzlina-Unicer= 5,82; =-1,08; p=0,286). Pre
zubnu kefku Curaprox je vysledok rovnaky ako v kategorii FMCG, kde vysSia vnimana sa

vhodnost’ spojenia s organizdciou UNICEF nepotvrdila (VSubni kefka-Cerveny keiz= 7,95;
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VSabns keka-unicer= 7,57; t=0,825; p=0,413). Pre knihy — knihkupectvo Luxor bolo
overenie experimentalnej manipuldcie uspesné, vysledok potvrdil, ze vnimana vhodnost’
spojenia je signifikantne vyssSia pre UNICEF (VSkniny-Cerveny kriz= 5,76; V Sknihy-UNicEF= 7,73;
=-3,25; p<0.01).

V prilohe ¢. 2 st uvedené vysledky t-testov pre jednotlivé produkty a vnimanu

vhodnost’ spojenia.

2.5.2 Vyhodnotenie vyskumu

Na uvod vyhodnotenia uvediem do pozornosti tabulku v prilohe ¢. 3, ktord

obsahuje vSetky potrebné informécie o jednotlivych verziach dotazniku.

V tabulke €. 9 st vyobrazené vsetky vysledky jednotlivych verzii dotaznikov, pre

prehl’'adnejSie porovnanie jednotlivych atribitov a ich vysledkov.

Dotaznik Uzitok/ Kvalita Vhodnost Kredibilita Postoj k znacke Ndkupny
(verzia) pozitok spojenia kampane (KK) (PZ) zdmer
(vs) (NZ)
Magnesia + 2,61 5,59 6,97 6,77 7,37 6,69
CK11
Magnum + 6,20 5,55 6,47 5,77 7,11 6,13
CK
Curaprox + 1,84 5,81 7,95 7,75 7,88 6,64
CK
Luxor + CK 4,17 5,20 5,76 5,80 7,41 6,06
Luxor + U1z 4,18 5,19 7,73 7,52 7,69 7,26
Curaprox + 1,97 5,89 7,57 7,64 8,05 7,26
U
Magnum + 5,66 5,53 5,82 5,41 6,63 6,17
U
Magnesia + 2,61 5,78 7,28 7,41 7,90 7,24
U

Tabul'ka ¢. 9 — Vyhodnotenie vSetkych verzii dotazniku

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

' Skratka pre Cerveny kriz
12 Skratka pre UNICEF
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Overenie hypotéz prebehlo pomocou analyz MANCOVA a ANCOVA. KedZze sa
pri overeni experimentdlnej manipuldcie neukdzal signifikantny rozdiel vo vnimanej
vhodnosti spojenia, nemalo zmysel skimat’ vplyv tohto faktoru. AvsSak aj napriek tomu
bola vykonana analyza MANCOVA, ktora ukdzala, ze typ produktu ma signifikantny
vplyv na skimané atributy, ¢ize u¢innost CRM. Naopak, pre vnimanu vhodnost’ spojenia
sa signifikantny vplyv nepreukazal. Tabulka ¢. 10 obsahuje vysledky MANCOVA
analyzy. Pre analyzu MANCOVA boli typ produktu avnimand vhodnost' spojenia
nezavislymi premennymi. Rovnako, ako v povodnom vyskume, bola vnimana kvalita
znacky pouzita ako kovariat. Tieto zistenia boli nasledne overené eSte pomocou analyzy

ANCOVA, vysledky v tabulke &. 11.

Wilks' Lambda F dfit df2 p
Typ produktu 0.921 7.251 3 253 <.001
Vnimana vhodnost’ spojenia 0.993 0.605 3 253 0.612
TP *k VS 0.974 2.287 3 253 0.079
Overenie experimentalnej manipulacie  0.703 35.620 3 253 <.001

Tabul’ka ¢. 10 — Vysledky MANCOVA analyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Zavislé premenné  df F P
Typ produktu Kredibilita 1 21.913 <.001
Postoj ku znacke 1 7.731 0.006
Nakupny zamer 1 4.503 0.035
Vnimana vhodnost' spojenia Kredibilita 1 1.287 0.258
Postoj ku znacke 1 0.211 0.646
Nakupny zamer 1 1.108 0.294
TP *k VS Kredibilita 1 6.718 0.010
Postoj ku znacke 1 1410 0.236
Nakupny zamer 1 1.029 0.311
Overenie experimentalnej manipulacie  Kredibilita 1 41456 <.001
Postoj ku znacke 1 90.027 <.001
Nakupny zamer 1 68.189 <.001
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Zavislé premenné  df F P

Residuals Kredibilita 255
Postoj ku znacke 255
Nakupny zamer 255

Tabul’ka ¢. 11 — Vysledky ANCOVA analyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

H1 uvadza, ze CRM iniciativy spojené¢ s pdzitkdrskymi produktmi budidl viest’
k vys$Sej kredibilite kampane, pozitivnejSiemu postoju ku znacke a vysSiemu ndkupnému
zédmeru. Vysledky analyzy ANCOVA ukézali, ze podobne ako v pdvodnom vyskume ma
typ produktu signifikantny vplyv na postoj ku znacke (F=7,731; p=0,006), nakupny zamer
(F=4,503; p=0,035) a vnimanie kredibility kampane (F=21,913; p<0,001). Pri uzitkovych
produktoch bola lepSie hodnotena kredibilita kampane (M=7,39), postoj ku znacke
(M=7,80) atiez sa prejavil aj vyssi ndkupny zdmer (M=6,96) v porovnani s pozitkarskymi
produktmi. Teda H1 sa nepodarilo ani len z Casti potvrdit, vysledkom analyzy je pravy
opak.

H2 uvadza, ze CRM iniciativy s vy$Sou vnimanou vhodnostou spojenia medzi
firmou/znackou a dobroCinnym ucelom buda viest k vysSej kredibilite kampane,
pozitivnejSiemu  vnimaniu znacky a vySSiemu ndkupnému zédmeru. Vysledky
experimentalnej manipulacie neukdzali signifikantny rozdiel vo vnimanej vhodnosti
spojenia, preto nemalo zmysel skumat’ vplyv tohto faktoru. Jediny produkt, pri ktorom sa
tento faktor potvrdil bolo knihkupectvo Luxor, preto bola H2 testovana iba na zaklade
tohto jediného prikladu. Podrobné vysledky analyzy pre knihkupectvo Luxor su
znazornené v tabulkéch €. 12 a €. 13 nizSie. Vysledky analyzy ukézali signifikantny vplyv
na vnimana kredibilitu kampane (F=8,514; p=0,005) ana zamer k ndkupu (F=5,499;
p=0,022). Pre postoj ku znacke sa vplyv tohto faktoru nepotvrdil. Tieto vysledky su platné
len pre cast’ vyskumu spojent s knihkupectvom Luxor, pre dalSie z produktov analyza

vykonand nebola z dovodu neoverenia experimentalnej manipulacie.

Wilks' Lambda F dft  df2 P

Vnimana vhodnost spojenia 0.856 3.25 3 58 0.028

Overenie experimentalnej manipulécie 0.687 8.81 3 58 <.001
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Tabul’ka ¢. 12 — Vysledky MANCOVA analyzy pre knihkupectvo Luxor

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Zavislé premenné df F p
Vnimana vhodnost’ spojenia Kredibilita 1 8.514 0.005

Postoj ku znacke 1 0.326 0.570

Nékupny zamer 1 5.499 0.022
Overenie experimentalnej Kredibilita 1 4.790 0.033
manipulacie

Postoj ku znacke 1 14.207 <.001

Nakupny zamer 1 14.473 <.001
Residuals Kredibilita 60

Postoj ku znacke 60

Nékupny zamer 60

Tabul’ka €. 13 — Vysledky ANCOVA analyzy pre knihkupectvo Luxor
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V prilohe €. 4 sa nachadzaju grafy, kde je porovnanie jednotlivych produktov

s dobro¢innymi organizaciami v stvislosti so vSetkymi skimanymi premennymi.

2.5.3 Diskusia

Ciel'om vyskumu bolo zistit’, ¢i maji vybrané psychologické faktory, typ produktu
a vnimana vhodnost’ spojenia, vplyv na u¢innost CRM alebo nie. Konkrétne na vybrané
aspekty spojené s ucinnostou marketingu a to na kredibilitu kampane, postoj ku znacke

a zamer k nakupu.

Overenie experimentalnej manipuldcie pre typ produktu bolo Ciastocne uspesné
a potvrdilo, ze produkty voda a zubna ketka su vnimané ako uZzitkové a produkty zmrzlina
a knihy st vnimané ako pdzitkarske. Okrem toho tiez potvrdilo, ze vSetky vybrané znacky
boli vnimané ako dobré a kvalitné. Naopak pri overeni vnimanej vhodnosti spojenia
vysvitlo, Ze vybrané spojenia produktov a dobrocinnych ucelov z pretestov neboli so
signifikantne vy$Sou vnimanou vhodnostou spojenia, ako sa javilo v preteste. Zamena
nastala u produktov voda azubni kefka, pri ktorych uz v preteste boli smerodajna
odchylka nizSia ako 2. Pravdepodobne aj tento fakt prispel k odliSnému vysledku. Okrem

toho bolo overenie netspesné aj pre produkt zmrzlina, ktory vo vysledku sice vykazoval
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vy$§iu vhodnost spojenia s Cervenym krizom nez s UNICEF, aviak tento rozdiel nebol
dostato¢ne signifikantny, a preto nie je mozné ani toto spojenie brat do tvahy. Této
zamena mohla byt sposobena aj dojmom, ktory jednotlivé dobroCinné organizacie
u spotrebitelov vzbudzuju. Obe z nich maju podobné zameranie a venujii sa podobnym
témam, jedinym hlavnym rozdielom, Ze organizacia UNICEF sa zameriava na pomoc

a podporu deti.

Vnimanie CRM spotrebitel'mi nie je jednoznacné, preto tento vyskum analyzuje
vplyv 2 odliSnych determinantov, ktoré moézu podmienit’ tspesnost CRM kampani: typ
produktu a vnimana vhodnost’ spojenia produktu a dobro¢inného ucelu (Melero, Montaner,
2016). Analyza odhalila, ze typ produktu aj napriek nepotvrdeniu hypotézy ma do istej
miery vplyv na pozorované aspekty vyskumu. Ukazalo sa, ze pri uzitkovom produkte boli
kredibilita kampane, postoj k znacke a zamer k ndkupu vysSie, nez pri scenaroch v spojeni
s pozitkarskymi produktmi. V porovnani s vysledkami povodného vyskumu sa tento
vysledok zhoduje iba v zamere ndkupu, ktory je vyssi v spojeni s uzitkovym produktom.
Aj napriek tomu, Ze odborna literatira skimajica psychologické faktory vplyvajice na
uc¢innost CRM indikuje, ze pri nakupe pdzitkarskych produktov sa zvySuje pocit viny
jednotlivca a na zbavenie toho pocitu pomaha ndkup produktu spojeného s dobro¢innym
ucelom. Vysledky pretestu naznaCuju pravy opak aukazuju, ze CRM v spojeni
s uzitkovym produktom ma pozitivny vplyv na vSetky 3 skimané atributy Tento fakt moze
byt sposobeny tym, ze CRM kampane vytvaraju emocionalne vzrusenie a jeho pridana
hodnota k ocakédvanym funkénym vyhodam uzitkovych produktov moéze zvysit' ich
celkovi vniman(l hodnotu a nasledne ich nakupné zdmery (Lim & Ang, 2008).

H2 tykajica sa vnimanej vhodnosti spojenia nemohla byt overend, pretoZze vnimana
vhodnost’ spojenia nedosiahla pozadované vysledky v rdmci overenia experimentdlnej
manipuléacie v 3 zo 4 pripadoch. Preto mohla byt tato hypotéza iba ¢iastocne otestovana na
jednom produkte, knihkupectve Luxor. Pri analyze sa ukédzalo, Ze vysSia vhodnost’ spojenia
ma pozitivny dopad na kredibilitu kampane a nakupny zdmer. Nie je vSak moZné posudit’,
¢i je tento vysledok vyznamny a nakolko ide iba o jeden produkt (Uzitkovy z kategorie
trvanlivého tovaru), nie je mozné ani len porovnat’ s inymi skimanymi scenarmi. Vysledok
vyskumu pre H2 nie je mozné porovnat’ ani s povodnym vyskumom, nakol’ko v povodnom

vyskume malo overenie experimentalnej manipulacie 100% tspesnost.
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Ziskané poznatky z vyskumu naznacujii, ze spojenie CRM s Gzitkovym typom
produktu mdéze mat’ pozitivny vplyv na kredibilitu kampane, vnimanie a postoj ku znacke
a nasledne aj na nakupny zamer. Vhodnost' spojenia medzi produktom a dobro¢innym
ucelom nebolo mozné dostato¢ne overit. V ramci vyskumu bolo kontrolou experimentéalne;j
manipulacie overené iba vyssie spomenuté spojenie pozitkarskeho produktu z kategorie
trvanlivého tovaru, kde sa vysSia vhodnost’ spojenia s dobro¢innym ucelom ukazala ako

faktor, ktory pozitivne ovplyvnil vnimanie kredibility kampane a tieZ aj ndkupny zamer.

2.5.4 Limity vyskumu a priestor pre d’alSie skimanie

Replikdcia vyskumu mimo uvedenych vysledkov podliehala aj niekolkym
obmedzeniam. Hlavnym obmedzenim vyskumu bolo, Ze ho nebolo moZné v plnej miere
replikovat’. Pri overeni experimentalnej manipuldcie sa ukazalo, Ze vnimand vhodnost
spojenia nebola dostato¢ne vysSia ¢i nizSia az pri 3 zo 4 skumanych produktoch. Preto do
budicna bude vhodnejSie uz v ramci pretestu zahrnut vicSie mnozstvo dobrocinnych
ucelov na pretestovanie v suvislosti s vybranymi produktmi atiez zvySit pocet
respondentov pretestu pre ziskanie reprezentativnejSej vzorky a jednoznacénejSich
vysledkov. Okrem toho zvolené dobroCinné organizacie pre tento vyskum maji vel'mi
podobné zamery aucely, ktorym sa venuju. NajzasadnejSim rozdielom je iba to, Ze
organizacia UNICEF je zamerana na pomoc detom. Aj tento fakt mohol prispiet’ k nizkym
rozdielom vo vnimanej vhodnosti spojenia, preto do buducna rozhodne odporac¢am zvolit
také dobroc¢inné organizacie, ktorych odliSnosti budu markantnejsie.

Dal$im z obmedzeni bol subor respondentov, ktory v tomto vyskume tvorilo 260
respondentov. Pri vicSej vzorke respondentov by bola vyssia Sanca identifikacie slabsich
efektov. VA¢si subor respondentov a vac¢sia roznorodost’ by mohli priniest’ jednoznacnejSie
vysledky.

Do budiucna je mozné do vyskumu zahrnut' aj dalSie typy produktov, ¢&i
psychologické faktory spominané v teoretickej Casti tejto prace, napriklad moralny tisudok,
¢i ochotu spotrebitelov platit. Ich zahrnutie moze priniest komplexnejSie vysledky

tykajace sa ucinnosti psychologickych faktorov na CRM.
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Replikacia vyskumu aj napriek spomenutym obmedzeniam ponuka zaujimavy
nahl'ad ocami ceského spotrebitela do problematiky CRM ana vybrané faktory

ovplyviiujice jeho ucinnost.

Z.aver

Cielom tejto prace bolo predlozit dostupné poznatky z odbornej literatary
zaoberajucej sa CRM a replikovat’ vyskum zamerany na vplyv vybranych psychologickych
faktorov na tento druh marketingu v ¢eskom prostredi.

Teoretickd Cast’ ponukla rozne pohl'ady odbornikov na definiciu CRM a nasledne
uviedla benefity, typolégiu a konkrétne priklady praktického vyuzitia tohto druhu
marketingovej komunikécie. Druhd Cast’ teoretickej Casti bola zamerana na psychologické
faktory skiimané a popisané v suvislosti s CRM. V nej bolo na jednotlivé faktory nazerané
zrozlicnych uhlov na zaklade dostupnych odbornych $tadii a vyskumov. Vybrané
psychologické faktory, typ produktu (uzitkovy vs. pozitkarsky) a vnimana vhodnost
spojenia medzi produktom a dobro¢innym tucelom, boli nasledne aj predmetom
replikovanej studie v praktickej Casti.

Replikacia stadie pozostavala z dvoch Casti - pretestov a vyskumu. Séria pretestov
bola navrhnuta po vzore povodnej stadie a sluzila na vyber vhodnych produktov, znaciek,
dobro¢innych organizacii a ucelov, ktoré boli dalej vyuzité vo vyskume. Vyskum
pozostaval z 6smich fiktivnych scenarov obsahujucich spojenie vzdy jedného produktu
a jedného dobrocinného ucelu, ktoré boli vytvorené na zéklade vysledkov z jednotlivych
pretestov. Hlavnym cielom vyskumu bolo zistit' vplyv vybranych psychologickych
faktorov na kredibilitu kampane, postoj ku znacke a ndkupny zdmer.

Vyskumom sa nepodarilo stopercentne preukazat’ vplyv ani jedného z vybranych
faktorov. Vysledok vSak aj napriek tomu naznacuje, ze spojenie CRM s uzitkovym typom
produktu méze mat’ pozitivny dopad na G¢innost’ marketingu. Druhy z faktorov, vnimanu
vhodnost’” spojenia, bolo moZzné po overeni experimentdlnej manipuldcie vyhodnotit’ iba
pre jeden zo Styroch produktov, preto nemozno tento vysledok povazovat za smerodajny.
Vysledok vsak indikuje, Ze vy$Sia vhodnost’ spojenia s dobro¢innym ucelom pozitivne

ovplyviiuje vnimanie kredibility kampane a tieZ aj ndkupny zamer.
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Summary

This bachelor thesis presents complex overview on the cause-related marketing
based on the literature research. The aim of the thesis was to replicate research focused on
the impact of selected psychological factors on this type of marketing in the Czech
environment.

The theoretical part of the thesis offered various perspectives on CRM definitions,
and also subsequently presented benefits, typology and concrete examples of practical use
of this type of marketing communication. The second half of the theoretical part was
focused on psychological factors studied and described in relation to CRM. Various
psychological factors were viewed from different angles based on studies and research
conducted in this field. Selected psychological factors further examined in the practical
part of the thesis were: product type (utilitarian vs. hedonic) and perceived fit between the
product and the cause.

The replication of the research consists of two parts — pre-tests and research. The
series of 4 pre-tests was designed along the lines of the original study. Their purpose was
to select appropriate products, brands, charities and causes for the research. The research
contained 8 fictitious scenarios made by combination of all the products and causes
resulted from the pre-tests. The aim of the research was to observe the influence of selected
psychological factors on the credibility of the campaign, the attitude towards the brand and
the purchase intention.

The research did not prove the 100% influence of either of the selected
psychological factors. Although, the results suggest that CRM initiatives linked to
utilitarian products may have a positive effect on marketing efficiency. The second factor
(perceived fit) could not be examined thoroughly because the manipulation check was not
entirely successful. Yet, the results indicate that if the perceived fit is higher, the credibility

of the campaign and purchase intention rises too.
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Prilohy

Priloha ¢. 1: Ukazka vyskumného dotazniku

Mineralna voda Magnesia
Na nasledujucich Skalach uvedte, ako vnimate mineralnu vodu Magnesia

1 2 3 4 5 6 7
Praktické vyuZitie Len pre zabavu
1 2 3 4 5 6 T
MNa beZné pouivanie Pre potesenie
1 2 3 4 5 6 7
Zly produkt Dabry produkt
1 2 3 4 5 6 7
Nizka kvalita Vysoka kvalita

Ako vnimate spojenie danej znacky a dobroéinného Géelu?

Nekonzistentné Konzistentné

Nehodi sa Hodi sa

Medéva Déva
zmysel zmysel
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Ako na Vas posobi spojenie danej znatky a dobrodinného Géelu?

Neuveritelné | ) ) ( ) [ { ) Uveritelné

Nepresvedcivo \ ) ) ! ) ! Presvedcivo

Ako vnimate chovanie danej znacky?

Megativne )| ( ) ( | ) Pozitivhe

Nepriaznivé | | ) | ) | | Priaznivé

Zakapili by ste si dany produkt v spojeni so spomenutym dobro€innym Géelom?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Velmi — Y Y Y O N Y Y Yy ¢y Velmi
nepravdepodobné — —r e e e e e e e ' pravdepodobné
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nepredstavitelné : CO O O O OO OO :: Predstavitelné
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Priloha ¢. 2: Overenie experimentalnej manipulécie vhodnosti spojenia'® medzi produktom

a dobro¢innym ucelom

INDEPENDENT SAMPLES T-TEST — VODA MAGNESIA
Independent Samples T-Test

statistic df P Mean difference  SE difference
fit_check Student's t 0.519 70.0 0.606 0.315 0.606
Group Descriptives
Group N Mean Median SD SE
fit. check 0 40 7.28 7.33 233 0368
1 32 6.97 7.83 282 0499

INDEPENDENT SAMPLES T-TEST — ZUBNA KEFKA CURAPROX
Independent Samples T-Test

statistic df P Mean difference  SE difference
fit.check  Student'st 0.825 61.0 0413 0.378 0.458
Group Descriptives
Group N Mean Median SD SE
fit. check 0 32 7.95 8.17 1.84 0326
1 31 7.57 8.00 179 0322

13/ (0 = nevhodné spojenie, 1 = vhodné spojenie)
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INDEPENDENT SAMPLES T-TEST — ZMRZLINA MAGNUM

Independent Samples T-Test

statistic df P Mean difference  SE difference
fit_check Student's t -1.08 60.0 0.286 -0.644 0.598
Group Descriptives
Group N Mean Median SD SE
fit. check 0 32 5.82 6.00 241 0.426
1 30 6.47 6.67 229 0418

INDEPENDENT SAMPLES T-TEST — KNIHKUPECTVO LUXOR

Independent Samples T-Test

statistic df P Mean difference  SE difference
fit_check Student's t -3.25 61.0 0.002 -1.97 0.607
Group Descriptives
Group N Mean Median SD SE
fit. check 0 32 5.76 6.17 241 0.426
1 31 7.73 7.67 240 0432

55



Priloha €. 3: Verzie vyskumnych dotaznikov

Vyskum Produkt Dobrocinny tcel Typ produktu Vhodnost’
(verzia) U/pi4 spojenia
A/N
1 Voda 3% z nakupu budt venované Cervenému U A
Magnesia krizu na distribuciu jedla v rozvojovych krajinach
2 Zmrzlina 3% z nakupu budt venované Cervenému P A
Magnum krizu na distribuciu jedla v rozvojovych krajinach
3 Zubna kefka 3% z nakupu budt venované Cervenému U N
Curaprox krizu na distribuciu jedla v rozvojovych krajinach
4 Knihkupectvo 3% z nakupu budt venované Cervenému P N
Luxor krizu na distribuciu jedla v rozvojovych krajinach
5 Knihkupectvo 3% z nakupu budu venované UNICEF na podporu P A
Luxor rozvoja vzdelavania v rozvojovych krajinach
6 Zubna kefka 3% z nakupu budu venované UNICEF na podporu U A
Curaprox rozvoja vzdelavania v rozvojovych krajinach
7 Zmrzlina 3% z nakupu budu venované UNICEF na podporu P N
Magnum rozvoja vzdelavania v rozvojovych krajinach
8 Voda 3% z nakupu budu venované UNICEF na podporu U N
Magnesia rozvoja vzdelavania v rozvojovych krajinach

14 U= wzitkovy produkt, P= pozitkarsky produkt
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Priloha ¢. 4: Porovnanie jednotlivych produktov s dobro¢innymi organizaciami v suvislosti

so vSetkymi premennymi

Kredibilita kampane
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Postoj ku znatke
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