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1 Uvod

Marketingovy vyzkum uskutecnovany ziskovymi spole¢nostmi je povazovan za
béznou praxi, bez které¢ by mnoho spole¢nosti ani neexistovalo, ovSem marketingovy
vyzkum neziskovych spotiebitelskych organizaci neni zatim pfili§ rozsiten. Zakladni
charakteristiky vyzkumu jsou totozné jako u ziskovych spolecnosti, napt. sledovani
nejniz§ich nékladi vynalozenych na vyzkum, ale podstatny rozdil spociva v tom,

k ¢emu jsou vyuzivany vysledky vyzkumu.

V okamziku, kdy spotiebitelské organizace budou provadét marketingovy
vyzkum, potiebuji dostatecné mnozstvi kvalitnich informaci, aby mohly co nejlépe
zastupovat zajmy spotiebitelti napf. pti soudnich fizenich. Z tohoto diivod je dilezité,
aby si osvojily schopnosti marketingového vyzkumu. Dobry vyzkum vyZzaduje selsky

rozum a peclivé planovani.

Tato diplomova prace bude slouzit jako ndvod spotiebitelskym organizacim

hlavn¢ SOS — Sdruzeni obrany spottebiteld, o.s., jak uskutecnit kvalitni marketingovy

A4

Hlavnim ukolem je nastinit a otestovat postup SOS — SdruZeni obrany
spotfebitell, o.s. pfi dotaznikovém Setfeni. Nasledn¢ bude uvedeno pro¢ spotiebitelské

organizace potiebuji marketingovy vyzkum.
Srovnam finan¢ni efektivnosti a mozZnosti vyuziti tfech dotaznikovych metod

budou nakonec doporucena opatfeni ke zlepSeni moznosti vyuZziti marketingového

vyzkumu pro SOS — Sdruzeni obrany spotiebitelt, o.s.
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2 Literarni prehled

Marketing je proces planovani, provadéni koncepce, marketingové komunikace
a roz§ifovani myslenek a produkti za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky

jednotlivet 1 organizaci. (American Marketing Association)

Dobfe provedeny marketingovy vyzkum umoZiiuje spotiebitelskym
organizacim, aby ziskaly s miniméalnimi naklady informace v poZzadované kvalité.
To, ze se marketingovy vyzkum snazi minimalizovat naklady, ale neznamena, ze jeho

provedeni je levné. Proto je velice dilezité jej dobie zvladnout'.

Klicem k porozuméni vyzkumu je rozdélit ho na dil¢i mySlenky a aktivity.
Tato diplomova prace déli procesy vytvareni vyzkumu na snadno zpracovatelné ¢asti

uzitim schémat zakotvenych v praktickych potiebach spotiebitelskych organizaci.

2.1 Zakladni marketingové pojmy

Pro lepsi pochopeni problematiky si vysvétlime nékteré zdkladni pojmy

souvisejici s marketingem.

Potieby jsou tim zakladnim, bez ¢eho lidé nemohou Zit. Tyto potieby se stavaji
pfanimi, jakmile jsou zaméfovany na specifické objekty, které dokazi tyto potieby
naplnit. Pozadavky jsou pfani po specifickych vécech podporované schopnosti za né
zaplatit. Pochopeni potieb a ptfani spotiebitelti neni vzdy snadné. N&kteti spotiebitelé
maji potfeby, které si pln¢ neuvédomuji, nebo je nedokdzi vyjadiit, ptipadné pouzivaji

slova, kterd si je tieba spravné interpretovat. Rozlisujeme pét typt potieb®:

! Viktor Vojtko, Marketingovy vyzkum v kognitivnich mapdch. Profess Consulting 2008. 88 s.
? Philips Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management. 12 vydani Grada Publishing, 2006. 792 s.
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1. Vyicené potieby

2. Realné potieby

3. Nevyicené potieby
4. Potieby pro radost
5. Tajné potieby

2.1.1 Specifikace informaci

Obecné byvaji informace clenény na: primdarni (informace nebyly doposud
publikovany, jsou ziskdny prostfednictvim vlastniho vyzkum), sekundarni (informace
jiz byly publikovany, ale za jinym uGcelem), interni (informace ziskané od zaméstnancti
nebo z internich zdroji sdruzeni), externi (veskeré informace ziskané ze zdroj mimo
sdruzeni); kvalitativni (informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmi a
kategorii; nejsou piimo méftitelné), kvantitativni (informace vyjadfujici mnozstvi,

velikost, objem, urovei nebo intenzitu zkoumanych jevi)’.

Od informaci, které jsou ziskdvany v marketingovém vyzkumu se obecné
vyzaduje, aby byly relevantni pro dany problém, validni (méfi skute€né to, co jsme
zamysleli méfit), spolehlivé (informace nebudou vyrazné zkresleny plsobenim

jednotlivych zdrojt chyb), budou ziskédny dostate¢né rychle a s ptijatelnymi naklady.

2.1.2 ldentifikace zdrojl informaci

Existuje velké mnozstvi informacnich zdroji a nejCastéji je délime na zdroje
sekundarni a primarni. Zdroje sekundarnich informaci je tieba zvazovat jako prvni,
mohou byt bud’ interni a nebo externi. K sekunddrnim zdrojim internich informaci patfi
pfevazné evidencni zdznamy organizace, k expertnim zdrojim patii veSkerd literatura a

dokumentace, ze které je mozné Cerpat potiebné informace (napf. statistické a jiné

3 Kamil Zbotil, Marketingovy vyzkum metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze
Fakulta podnikohospodarska 1998. 171 s.
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odborné publikace, vyzkumné zpravy, cCasopisy, noviny, informace ziskané od
marketingovych agentur a jinych spotiebitelskych sdruzeni, rtizné databaze a dalsi
zdroje zamétené na feSeni dané¢ho problému. Zdroje primdrnich informaci mizeme
znovu rozdé€lit na interni a externi. Pod interni zdroje patii zejména pracovnici vyzkumu
pracujici pro sdruzeni, mezi externi zdroje patii napt. experti, konzultanti, spotiebitelé a

zamé&stnanci®,

Explorativni vyzkum se uskuteciiuje v po€atecni fazi vyzkumu a je vyuzivan
k predbéznému seznameni se s problémem. Jeho cilem je prispét k pochopeni a
spravnému definovani zkoumaného problému. Tento vyzkum nemd formalni pribé¢h,
vyznaCuje se znaCnou flexibilitou. VéEtSinou byva uskuteciovan v malém rozsahu.
Pti explorativnim vyzkumu informace ziskdvame ze snadno dostupnych zdroju a to z:

novin, &asopist, rozhovord s experty nebo z internich &i jinych zdroji’.

2.1.3 Metody a nastroje marketingového vyzkumu

Nize je uveden seznam metod a ndstroji marketingového vyzkumu. Vyzkumné
metody jsou techniky pouzivané ke sbéru a analyze dat. Nastroje jsou technickou

pomiuckou, procedurou a zarukou, ktera je tieba v pribéhu vyzkumu.

* Kamil Zbotil, Marketingovy vyzkum metodologie a aplikace. Praha: Vysoké $kola ekonomicka v Praze
Fakulta podnikohospodarska 1998. 171 s.
> Roman Kozel a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s.
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Tabulka 1: Vyzkumné metody

Vyzkumné metody

Pouziti

Vyzkumné prace

Zjistovani toho, co se déje prostym dotazovanim. Pii dotazovani
sledujeme logickou souvislost.
Priklad: Tajné rozhovory s manazery - zjistovani zda spolecnosti
neuzavreli kartelovou dohodu

Hledani technickych, védeckych
nebo jinych objektivnich publikaci

Hledéani jiz vyhotovenych vyzkumt.
Priklad: Shromazdovani informaci z nejriznéejsich vyzkumii o
vztahu mezi konzumaci alkoholu a srdecnimi chorobami

Vzorky nebo ochutnavky

Testovani vyrobkil v regulovanych podminkach.
Priklad: Otestovani, jak je jednoduché pouzivat encyklopedie na
elektronickych médiich

Kontrola/Pozorovani

Prezkoumani kvality nebo bezpecnosti mist ¢i vyrobkl pfi
béZzném pouzivani.

Priklad: Kontrola hygienickych podminek v obchodech s
potravinami podle kontrolniho seznamu

Situadni testy

Posouzenti sluzeb jejich vyuzivanim jako bézny zakaznik. Znamé
jako "mystery shopping". V zévislosti na okolnostech, test muze
byt proveden prostifednictvim dobrovolnikl nebo hercii anebo
vyzkum mize sledovat, co se stane spotfebitelim pfi
nakupovani.

Priklad: Prevezeni vozidla s vadou, o které vime (napr. se
Spatnymi svickami) do servisu, abychom se ujistili, Zze najdou
spravnou vadu a nepokusi se provést dalsi nepotrebné opravy

"Obchiizky"

Obchazeni obchodii bez nakupovani a ostatni neformalni cesty
pozorovani zbozi a zkouseni sluzeb. Kdyz nejste zcela sziti s
pfedmétem, budete Casto potiebovat tento druh vyzkumu provést.
Priklad: Ziskani prvniho dojmu jak obchody vypadaji a jak

ZKkoumani vzorki

Vyuzivani dotaznikd a rozhovori pro ziskani velkého mnozstvi
informaci.

Priklad: (1) Dotazovani prostiednictvim telefonnich rozhovorii
500 respondentii na to, jak casto vyuzivaji osobni automobily a
verejnou dopravu. (2) Dotazniky zaslané postou vsem velkym
bankam s dotazy tykajici se jejich smluvnich podminek.

Diskusni skupiny

Vedeni malych diskusnich skupin, abychom zjistili nazory
spotiebitel na rizné témata dale také, abychom zjistili jak
pouzivaji vyrobky a sluzby.

Priklad: Tri skupiny po deseti lidech diskutujici na téma:
nakupovani obleceni a s tim souvisejicich problémech, které
mohou vyvstat

Pramen: Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. Consumers International 1999

15




Tabulka 2: Vyzkumné metody

Vyzkumné metody Pouziti
Systematické sledovani cen vyrobki a sluzeb a kde se
Cena a dostupné prizkumy vyskytuji.

Priklad: Sledovani cen v supermarketu

Externi laboratorni testy

Dohoda s laboratoii o provedeni testu bezpecnosti, kvality a
vykonu vyrobki.
Priklad: Bakteridalni prizkum jidla

Vlastni laboratorni testy

Vlastni testy (zavislé na dostupnych zdrojich).
Priklad: Testovani vyrobkii na ochranu proti poranéni
elektrickym proudem

Znovu zanalyzovani informaci od
dodavateld, vyrobci nebo
poskytovateli sluZeb

Ziskani informaci od vyrobct (n€kdy tato metoda vyzaduje
jejich spolupraci) poté provedeme jejich analyzu podle
vlastnich kriterii.

Priklad: Zjisteni, které z pojisténi domii je nejlevnéjsi pro
riizné skupiny zdakaznikii

Preformulovani informaci

Preformulovani existujicich informaci do uZzivatelsky
pfijatelné formy.

Priklad: Sestaveni postupového diagramu k tomu, abychom
ukazali, jak si zakon poradi se stiznostmi zakaznikii

Vyuzivani oficidlnich a obchodnich
informaci

Vyuzivani jakychkoliv informaci od obchodnikii nebo vlad.
Priklad: Ovérovani pravidel pro udelovani licenci doktorim

Odborny vyklad

Informace od odborniki.
Priklad: Policejni rady, jak zabezpecit diim ¢i byt

Vyhodnoceni expertnimi skupinami

Formalni vyuziti posudku odbornika pro vyhodnoceni
informaci.

Priklad: Skupina 10 doktorii a sester posuzuje kvalitu
prirucnich lékarnicek

Piipadové studie

Skutecny piibéh.
Priklad: Jak banka udélala chybu u bézného uctu - a co se
kvili tomu stalo

Ptirazeni ¢iselné hodnoty vyrobku, sluzbé nebo dodavateli
zavislé na testech a ohodnocenich.

Ohodnoceni Priklad: Zaskrtnéte pétku pokud dana znacka barvy ma
vysokou odolnost
Hodnoceni, které bere v potaz priority spotiebiteltl a
rozli¢nost jejich potieb.

Modelovani Priklad: Vypocitani nakladii na rizné kreditni karty s

ohledem na riznou Cetnost pouziti (jako je: jak casto a jak
rychle jdete do minusu)

Pramen: Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. Consumers International 1999

V dnesni dobé se nejcastéji pouzivaji dvé zakladni metody ke studiu nadkupniho

chovani spottebitel: kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
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2.1.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je v podstaté popisny a pouzivaji ho vyzkumni pracovnici
pro zjisténi ucinku raznych propagacnich sdé€leni na spotiebitele, coz spotiebitelskym
organizacim umozni predpovidat chovani spotiebitelii. Metody pouzité pfi
kvantitativnim vyzkumu pochazeji zejména z ptirodnich véd a zahrnuji experimenty,
prizkumy a pozorovani. Zavéry jsou popisné, empirické a jsou-li shromazdény nahodné
(napt. pomoci pravdépodobnostniho vzorku), 1ze je zevSeobecnit na vétsi ¢ast populace.
Protoze jsou shromazdéné udaje kvantitativni, hodi se pro néaroc¢nou statistickou

analyzu.

Tabulka 3: Nastroje vyzkumu

Nastroje vyzkumu

Pouziti

Rozdéleni podle znacek

Zvolit, ktery vyrobek, sluzbu, model, dodavatele,
obchodnika budeme zkoumat

Vyobrazeni trhu

Posouzeni skaly vyrobkli nebo sluzeb pouzitych v dotazniku

ZkuSebni navrh

Pro velké mnozstvi polozek v jednotlivych ¢astech testu
navrhneme statistické vlastnosti

Popisné statistiky

Priméry, mediany, procenta atd.

Test vyznamnosti

Testovanim prostiednictvim statistickych ukazatelt
vyvratime, Ze vysledky nespadaji do zfidka se vyskytujicich
variant

Programy na zpracovavani tabulek a
databazi

Softwarové nastroje pro snazsi analyzovani a uchovavani
informaci

Skupiny vybranych lidi, organizaci nebo vyrobkii na zaklade

Vzork

y nahodného a nebo systematického vybéru.
Dotazniky Strukturovany ptehled otdzek potiebnych k vyzkumu
Tabulky Vytvoreni tabulek z odpovédi na otazky (napf. pouzivani aut

podle véku)

Laboratorni zpravy

Konecné vysledky testil

Nastroje pro prezentaci

Pro usnadnéni srozumitelnosti shromazdénych informaci
mizZeme vyuzit rizné druhy nastroju jako: fotky, diagramy,
tabulky, grafy, ohodnoceni nejlepsich a dalsi

Pomoc odborniku

Rady od profesionalil

Mikrofony, kamery, kazety a zapisy

Vybaveni potiebné pro uskutecnéni vyzkumu a situacnich
testl

Scénare a instrukce

Materialy potfebné pro zajisténi provazanosti mezi tazateli a
"mystery spoppingem" béhem situacnich testi

Zabezpeceni kvality a kontroly

Cinnosti, které potvrzuji, ze vysledky jsou presné

Rady od pravniki

Davat si pozor na zlo¢ince a kriminalniky

Pramen: Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. Consumers International 1999
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2.1.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumné metody pouzivaji hloubkové rozhovory, rozhovory ve
skupinach, atd. Tyto metody fidi kvalitn¢ vysSkoleny tazatel-analytik, ktery také
analyzuje vysledky. Zavéry jsou proto do jist¢é miry subjektivni. JelikoZ velikost
vybérového vzorku je mald, zavéry nelze zevSeobecnit na vétsi Cast populace.

Predevsim se vyuziva k ziskani novych napadu.

Oba dva vyzkumy nabizeji rizné informace. Vybér metody sbéru informaci
z&visi na tom, k ¢emu maji informace slouzit, kolik jich ma byt, jaka ma byt jejich
kvalita a jaky vyzadujeme stupen piesnosti. Dilezity je také charakter zkoumanych

skute¢nosti.

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklddd z mnoha ¢asti, ztohoto divodu je nutné
dodrzovat urcita pravidla. Pokud nékteré faze vyzkumu pomineme, budeme se muset
k témto fazim znovu vracet, coz zna¢n¢ navysi naklady vynalozené na vyzkum,

v horS§im pfipad¢ zjisténé informace budou nepouzitelné.

Kazdy marketingovy vyzkum mizeme rozd¢lit do dvou hlavnich etap, které na
sebe logicky navazuji. Jedna se o etapy pfipravy a realizace vyzkumu. Kazda etapa ma
nekolik po sobé jdoucich krokt, které na sebe navazuji, jejich vynechani v procesu
vyzkumu muze vést jiz k zminénym potizim. V dalSim textu se s t€émito kroky a jejich

etapami budeme zabyvat podrobnéji.

2.2.1 Priprava vyzkumu

Ptiprava vyzkumu zahrnuje aktivity, které jsou nezbytné pro tispéSnou realizaci

prib&hu vyzkumu a pro ziskani kvalitnich vysledkt. Obzvlast bychom se méli zaméfit
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na spravné definovani problému, ktery ptedstavuje hlavni ptfedpoklad uspesnosti

realizace vyzkumu a ziskéani relevantnich vysledk.

Definovani problému
Strategie vyzkumu

Analyza situace

bl

Vypracovani projektu vyzkumu

2.2.1.1 Definovani problému

Definovani problému spociva v ptfesném vymezeni cili vyzkumu. V této fazi si
ujasnime, pro¢ budeme vyzkum provadét, v ¢em spociva nas problém a zda viibec dany
problém existuje a zda nejde pouze o cast SirStho problému. Cil vyzkumu se
vyjadfuje tzv. programovymi otdzkami, které¢ presné¢ vyjadiuji, co md byt vyzkumem
zjidténo. Pocet cilli musi byt pfim&feny. Uzkym vymezenim cile miizeme piehlédnout

dilezité alternativy a naopak Siroké vymezeni ptinasi dodate¢né naklady.

V této fazi vyzkumu, pokud je to mozné, formulujeme i hypotézy mozného
feSeni. Formulovdni hypotézy umoziuje 1épe porozumét feSenému problému,
konkretizovat otazky nebo je dokonce i modifikovat. Zdroji pro formulovani hypotéz
vyzkum. Hypotéza by méla byt definovana tak, ze pravdépodobnost jejiho zamitnuti ¢i
potvrzeni je pokud mozno stejna. Hypotézy, které takto ur¢ime, maji zpravidla podobu

hypotéz pracovnich.

Je tfeba si uv€domit, Ze doba trvani této faze mize dosdhnout i padesat procent

celkové doby potiebné pro feSeni problému.
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2.2.1.2 Strategie vyzkumu®

Na zacatku je tfeba si ujasnit, pro¢ chceme provadét vyzkum a jak planujeme
vyuzit vysledky vyzkumu. Pro lepsi piedstavu je nize vytvoren uceleny prehled strategii
v zavislosti na analyzich vysledki vyzkumii mnoha spotiebitelskych organizaci
s praktickymi piiklady. Seznam je rozdélen do dvou skupin: popisna strategie,
odborna strategie. Tento popis je dulezity a ma znacny vliv na vybér vyzkumné

metody.

Popisna vyzkumna strategie vyzaduje sbér velkého mnoZzstvi informaci, které
se fadi podle toho, co si myslime, ze by mél spotiebitel znat a je tieba je prezentovat tim
nejlepSim moznym zptisobem. Co odliSuje vysledky spotiebitelského hnuti od vSeho
ostatniho? Je to rozdéleni a prezentace informaci podle tradic, principii a poslani hnuti.

Rozd¢leni informaci do jednotlivych kategorii piedstavuje dulezité rozhodnuti.

Odborna vyzkumna strategie pozaduje jiny thel pohledu. Vzdy vyzaduje,
abychom si polozili jednu nebo vice specifickych otazek s ohledem na spotiebitele a
poté vytvoftili a vyuZili novy vyzkum k tomu, abychom na tyto otdzky odpovéd¢li. Dosti
Casto se stava, ze kazda z téchto otazek se mize stat hypotézou — jinymi slovy, tvrzeni,
které fekne, zda byl vyzkum spravny ¢i nikoli. V odborném vyzkumu je vytvoteni

téchto otazek nejdilezitéjsim rozhodnutim.

% Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. London: Consumers International 1999.
28 s.
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Tabulka 4: Vyzkumné strategie

Vyzkumna strategie Priklad

POPISNE STRATEGIE

Zpravy Zpravy o zékonech na ochranu spotfebitele
Nejnovéjsi informace pro spotiebitele | Nejnovéjsi vyvoj v oblasti elektronického obchodovani
Rady spotiebitelim
- Prava Rady tykajici se reklamaci vadnych vyrobku

Rady tykajici se vybaveni bezpecnostnimi dvefmi a zaviranim
- Jak je pouZivat oken
- Jak je pouZivat bez rizika Rady tykajici se pozivani antibiotik
- Jak funguji Informace o novych rysech videorekordéri
- Prehled informaci Nejnovéjsi ceny na trhu potravin

Vladni Gty a prumyslova selhani v prevenci kontaminace
Uverejiovani hlavnich skandala potravin
Uverejiiovani jmen hfiSnika Detaily podvodu s tisporami
Politicky program - vize nasi
organizace Popis prace spotiebitelskych hnuti

ODBORNE STRATEGIE

Rady spoti-ebiteliim
- Stoji to za to? Stoji za to koupit jidlo s dodatecnym obsahem vitamint?
- Je to dobré? Ptinese internetovy obchod néjaké vyhody spotiebiteliim?
- Je to bezpecné? Jak bezpecné jsou véci na détskych hfistich?
Srovnani produkti Ktera auta maji nejlepsi vybavu a vykon?
Srovnani poskytovanych sluZeb Kterd banka poskytuje nejvyhodnéjsi trokové sazby?
Produkty do urditého standardu Spliyji v§echny myc¢ky bezpecnostni standardy?
Sluzby do urtitého standardu Mohvou .pravnric1 posky:mocut rady, tykajici se jednoduchych

spotiebitelskych problémt?
Dalsi aktivity vyrobci, dodavatelu
nebo vlady do urcitého standardu Je reklama od vyrobce zavadéjici?
Osvédcéené metody mezi poskytovateli | Jak maji maloobchodnici zlepsit standard poskytovanych
sluzeb sluzeb?

Pramen: Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. Consumers International 1999

Vyzkum ma dosti Casto vice neZ jen jednu strategii, z toho diivodu je duleZzité,
aby kazda tato strategie byla explicitné popsana v planu vyzkumu a je obvykle rozumné

rozhodnout, ktera z téchto strategii bude hlavni pro dany projekt.

2.2.1.3 Analyza situace
Analyza situace je neformalni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro

feSeni dan¢ho problému a urcit jaké dalsi informace budeme pii vyzkumu potiebovat.

V této fazi se snazime ovétit naSe pracovni hypotézy na zédkladé zjisténych informaci.
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Jako v ptfedchozi etap¢ i1 zde vyuzivame konzultaci s experty, literaturu a jiné dostupné
informacni zdroje. Je dobré definovat, kde informace nehledat, Setfime tim nejen sviyj
cas ale 1 penize, které bychom museli na zpracovani téchto materiali vynalozit. Timto
zpusobem muizeme zjistit, ze dany problém jiz nékdo zkoumal a shromazdil dostate¢né

mnozstvi informaci, které umozni vytesit nas problém, to se ov§em nestava prili§ Casto.

Opatrnost vtomto piipadé znamend vénovat znaCnou pé¢i pouZivanym
zdrojim. Vyzkum je drahd a velmi pracna zalezitost. Z tohoto diivodu je tfeba d¢lat
pouze to, co je nutné. Spottebitelska organizace si nemtze dovolit délat to, co je pouze
zajimavé. Je tieba pamatovat, ze pfiliSnou Setrnosti se neuSetii — spotiebitelska

. 0 W ’ . r . . r co07
organizace nemuze ziskat kvalitni informace z nekvalitnich zdroja'.

Pokud si v této fazi vyzkumu potvrdime spravnost nasich pracovnich hypotéz,
stavaji se z nich hypotézy konecné a budeme pokracovat v dalSich krocich vyzkumného
procesu. OvSem muzeme se také dozveédét, Ze nase hypotézy jsou neredlné, v tomto
piipadé se musime vratit zpét na zacatek k definovani problému. Stoji to sice penize a
Cas, ale v pripravné etapé vyzkumu to je je$t¢ mozné. Navic tim zabranime ziskani

nepotiebnych ¢i nepiesnych vysledkii z vyzkumu.

2.2.1.4 Vypracovani projektu vyzkumu

Vypracovani projektu vyzkumu ptedstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu.
Kazdy projekt je pro kazdy vyzkum jedinecny, obsahuje veskeré dulezité informace
tykajici se pribéhu vyzkumu. Pokud vyzkum provadi externi agentura, piedstavuje
projekt nabidku, kterou je moZné porovnavat s konkurenci. Struktura i obsah projektu
musi byt vzdy ptizplisobeny konkrétni situaci. Projekty mivaji vétSinou standardizovany
obsah: ucel studie (popis problému, ktery chceme feSit, a jeho mozné pficiny), cil
vyzkumu (zahrnuje vytvoreni programovych otazek a ziskéni informaci potiebnych

k jejich zodpovézeni), metodologie (vybér metod, které budou pouzity a jejich

7 Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. London: Consumers International 1999.
28 s.
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odiivodnéni), Casovy rozvrh a predpokladané naklady vyzkumu, ptilohy a dodatky.
Pokud budeme vyuzivat sluzeb externi agentury méla by v projektu byt uvedena osoba,
kterd bude tidit projekt, dale také moznost oveéfovani procedur a financni vyrovnani.
Vypracovanim projektu vyzkumu je ukoncena etapa piipravy projektu a nasleduje jeho

realizace.

2.2.2 Realizace vyzkumu

Vyzkum znamena pro kazdého néco jiného a ve skute¢nosti miize zahrnovat
velké mnozstvi rtiznych c¢innosti, dokonce i pro spotiebitelské organizace, napiiklad
saha od vytvareni jednoduchych piehledii prav spotiebiteli az po velice finanéné
naro¢né plany automobilovych crash testi. Ale vSechny Cinnosti, tykajici se vyzkumu

spadaji pod nize zminéné Ctyfi kategorie:

1. Shromazd’ovani informaci
2. T¥idéni informaci

3. Prezentace vysledki

2.2.2.1 Shromazd’ovani informaci

Tato faze vyzkumu obvykle byva nejnakladnéjsi a dochazi v ni k mnoha
chybam. Zabyva se vlastnim sbérem informaci. Nejdiive je tieba se zaméfit na
informace sekundarni a to nejdiive zdroje interni a poté az externi. Pfi jejich posuzovani
se musime zaméfit na jejich vhodnost a spravnost. Sbér sekundarnich udaji je

v porovnani se sbérem primarnich tidajui finan¢né, ¢asove i pracovné méné narocny.
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2.2.2.1.1 Marketingovy informaéni systém®

Vyznamnym zdrojem sekundarnich informaci miize byt marketingovy
informacni systém. VyznaCuje se systematickym a kontinudlnim shromazd’ovanim,
tfidénim, analyzovanim a poskytovanim informaci nezbytnych ve vSech fazich procesu
marketingového fizeni. Marketingovy informacni systém se skladd zinternich dat
spole¢nosti, marketingového monitorovani (prubézné sledovani aktudlnich informaci:
novely zakoni, pravnich vyhlasek, dale sledovani novin, ¢asopisi, internetu, natizeni
statnich orgénl, zpravy statistickych ufadd, odborl, ostatnich spotiebitelskych

organizaci apod.) a marketingového vyzkumu.

K tomu, aby mohl byt marketingovy informacni systém déale pouzivan
v marketingovém rozhodovani, musi spliiovat né¢kolik podminek: musi byt ptehledny,

snadno ovladatelny, interaktivni a musi poskytovat potfebné informace.

2.2.2.1.2 Dotazovani

Dotazovani je jedna znejpouzivanéjSich metod marketingového vyzkumu.
Za pomoci dotazovani je mozné ziskat velké mnozstvi riznorodych informaci a to od
vySe mzdy az po to, co si spotiebitelé o daném problému mysli. Smyslem dotazovani je
zadavani otazek respondentim. Vybrani respondenti musi odpovidat cilu vyzkumu.
Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na riznych faktorech, predevs§im na charakteru
a rozsahu zjiStovanych informaci, skupiné¢ respondentli, Casovych a financ¢nich

moznostech, atd. Pehled jednotlivych typli dotazovani je uveden v nasledujici tabulce.

¥ Roman Kozel a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s.
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Tabulka 5: Porovnani jednotlivych typu dotazovani

do tzrlrz);)[:/zini vyhody nevyhody
snadné zpracovani vysoka finan¢ni naro¢nost
vysoka navratnost dotazniki vysoka casova naro¢nost na ptipravu
lze presvédcit vahavé respondenty problematicky vybér tazateld
lze pokladat slozitéjsi otazky Skoleni tazateld

osobni Ize upfesnit otazky kontrola tazateld
1ze flexibilné ménit pofadi otazek riziko zkresleni odpovédi tazatelem
lze vyuzit pomicky zavislé na ochoté respondenta
Setfeni v pomérn¢ kratkém Case
o subjektu Setfeni je mozné ziskat
informace rovnéz pozorovanim
relativné nizsi finan¢ni naro¢nost nizka navratnost
jednodussi organizace nutnd podpora navratnosti
adresnost miva anketni efekt
pisemn¢ Siroké uzemni rozlozeni nutno pouzivat jednoduché otazky
dostatek ¢asu na odpovédi ¢ekani na odpovédi byva delsi
nemoznost ovlivnit respondenta nelze kontrolovat, jak respondent
tazatelem porozumél otdzkdm
vysoké naroky na soustiedéni

nizké néklady respondenta
spojeni s pocitaéem nelze vyuzit pomutcek
Ize pribézné sledovat vysledky nelze vyuzit Skaly

telefonické | |z¢ upiesnit dotazy nelze pouzit vétstho mnozstvi otazek

omezeno pouze na Ucastniky z

pocita¢ signalizuje logické chyby telefonniho seznamu
umoziuje kdykoli opakovat dotazovani, |nelze ziskavat idaje z pfimych
pokud nebyl respondent zastizen pozorovani
levné vybavenost
rychlé navratnost
adresné davéryhodnost

elektronické Ize vyuZit pomiicky
moznost dobré grafické prezentace
dostatek ¢asu na odpovédi
propojeni s pocitacem
jednoduché vyhodnocovani

Pramen: Roman Kozel a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum. 2006

Vybér vhodného vzorku respondenti je velice dilezity. Proto bychom mu méli
vénovat zvySenou pozornost. Pii Spatném vybéru vzorku nebo pii nizkém poctu

respondentli mohou byt informace zkreslené nebo v hor$im ptipadé nepouzitelné.

Nejdiive si musime ujasnit koho se budeme ptat, tzn. kterd cilova c¢ast

obyvatelstva se ma stat vybérovym souborem. Z tohoto divodu musime piesné
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specifikovat cilovou skupinu a az nasledn¢ kone¢ného respondenta. Volba konecného
respondenta je odvisla od tématu vyzkumu, od jeho odbornosti. Musime také zvazit, zda
se vyzkum netyka pouze vybranych skupin respondentli. Néasledné ptejdeme k vybéru
vzorku, coz predstavuje pravdépodobnost vybrani ur¢itého respondenta. Existuje mnoho
technik vybéru vzorku. Zde si predstavime pouze nékteré z reprezentativnich a z tzv.
zamérnych technik. Reprezentativni techniky jsou takové, které vyuzivaji statistické

postupy. Zamérné techniky pracuji s vlastnim tisudkem pii vybéru vzorku.

2.2.2.1.2.1 Reprezentativni techniky

Reprezentativni techniky maji vyhodu v tom, ze pii analyzovani jejich udaju l1ze
zjisténé vysledky zobecnit na zdkladni soubor. K reprezentativnim technikam patii tzv.
vycerpavajici Setieni, které predstavuje zjiStovani tidaji od vSech respondentii (napf.
vSech clenti SOS). Vycerpavajici Setfeni je vyuzivano, pokud jsou znami vSichni
respondenti a je-li jejich pocet relativné maly. Dalsi technikou je tzv. vybérové setrent,
pii kterém zjistujeme udaje pouze u Casti respondentli, ktefi byli vybrani na zakladé
néjakych pravidel, ovSem pii jeho vyuziti dochdzi k existenci tzv. vybérové chyby.
Ziskané vysledky nemohou byt tak ptesné, jako vysledky z vycerpavajiciho Setfeni.
Vybérové setfeni neposkytuje dostatecné spolehlivé tidaje tykajicich se znakt, které se
u respondentii vyskytuji jen vyjimecné, ale piinasi znacné uspory casu, prace a
finan¢nich nékladii a umoziiuje provést dany vyzkum diikladnéji. V rdmcei vybérového

Setieni se uskuteciiuji pravdépodobnostni a zamérné vybery.
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Tabulka 6: Metody vybérového Setieni

Pravdépodobnostni vybér

Prosty nahodny vybér| Do vybérového souboru mize byt zatazen kdokoli, vSichni maji stejnou Sanci byt
vybrani.

Stratifikovany vybér | Populace je rozdélena do skupin podle vybranych kritérii (napf. podle véku) a
vybérovy soubor je vybran z kazdé skupiny.

Vicestupniovy vybér | Populace je rozdélena na diléi soubory, nejprve na primarni skupiny a ve druhém
stupni se jiz jen ve vybranych ptimych jednotkach vybiraji tzv. sekundarni jednotky.

Néahodny vybér
Jednoduchy vybér Tazatel si pro dotazovani vybira nejsnaze dosazitelné respondenty.
Zamérny vybér (podle| Tazatel pouziva svij tsudek k vybéru jednotlivych respondentt, ktefi mu podle jeho
vlastniho uvazeni nazoru poskytnou piesné informace.
tazatele)
Kvétni vybér Tazatel se dotazuje predem stanoveného poctu respondentti z kazdé vybrané skupiny.
Pramen: Philips Kotle, Gary Armstrong, Marketing. 2007
2.2.2.1.2.2 Velikost vzorku

Velikost vzorku piedstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. Cim vétsi je

vvvvvvvvv

spravny postup pfi jeho sestavovani.

U malého poctu respondentt (napf. jen sympatizujici ¢lenové) je vyhodnéjsi se
dotazovat vSech clenii dané skupiny. Zpravidla vSak velikost vzorku odvozujeme od

celkové velikosti zkoumaného souboru.

Pti urcovani velikosti vzorku dochazi ke stfetu n€kolika zajmii. Ekonomicky
naklady, ale vyzkumnym zajmem je mit pokud mozno vzorek, co mozna nejvétsi,
abychom se vyhnuli vybérovym chybam. V praxi se nejcastéji setkame s nasledujicimi
ttemi pristupy: nakladovy pristup pii sestavovani velikosti vzorku bereme v potaz
kalkulaci finan¢nich a ¢asovych nékladd na zjisténi odpovédi od jednoho respondenta.
Doptedu urceny celkovy rozpocet je porovnan s jednotkovymi néaklady, z ¢ehoz se
vypoc¢ita, na kolik kontaktli rozpocet vystai; pii urCovani velikosti vzorku slepym
odhadem se vychazi z dosavadnich zkuSenosti, z intuice, nebo dle tradice (napf. u
domacnosti se za tradicni povazuje 1000 respondentll). Piesnost odhadu zavisi na

ziskanych zku$enostech. Cim krat$i jsou nase zkuSenosti, tim se spolehlivost odhadu
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vyrazné snizuje; statisticky pristup je nejpiesnéjsi. Velikost vzorku stanovuje pomoci
statistickych metod. Jednim z mnoha pfistupti jak stanovit velikost vzorku je

nasledujici’ priklad:

pro kvalitativni tidaje:

(i’xpxq)
n>

Az
n — je minimalni pocet respondentt

1 — je stanoveny koeficient spolehlivosti (pfi hodnoté 1 je zarucena spolehlivost alespon
68,3 % pravdépodobnosti tvrzeni, pti hodnoté 2 pak 95,4 % a pii hodnoté 3 99,7 %)

p, q — jsou v procentech pocty respondentd znalych problematiky, respektive
priklanéjicich se k varianté jedné (p) a neznalych, piipadné ptiklanéjicich se k varianté
druhé (q), pokud tato ¢isla pfesné nezname, musime vytvofit soucin p x q maximalni,
tedy 50 % x 50 %

A — je nami stanovena maximalni pfipustna chyba

2.2.2.1.2.3 Panel respondenti'’

Panel pfedstavuje reprezentativni vybér respondentd, kteti byli vybrani fadnymi
vybérovymi metodami a jsou periodicky Setfeni urcitou technikou dotazovani.

Panel mize byt vytvofen jak na pfechodnou tak i na delsi dobu.

2.2.2.1.2.4 Konstrukce otazek

Konkrétni podoba otazky zavisi na tom, co chceme ziskat jeji odpovédi, ovsem
pied tim nez budeme sestavovat dotaznik musime mit stale na mysli ucel a cil vyzkumu

a naslednou analyzu. Kdyby nebyly brany v iivahu metody analyzy, mohlo by se stat,

? Roman Kozel a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s.
19 Kamil Zbotil, Marketingovy vyzkum metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomické v Praze
Fakulta podnikohospodarska 1998. 171 s.
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ze udaje budou shroméazdény v nevyhovujici formé. Musime zatadit ty otazky, které by
mohly vést ke spravnym nebo pfesnéjSim vysledkim. Je tfeba se také zaméfit na
eliminaci moZnych chyb pramenicich z odpovédi respondentli. Otazky konstruujeme
tak, aby jim respondent rozumél, a aby byl ochoten a schopen na n¢ odpovédét.
Odpovédnym pfistupem a naslednou kontrolou mizeme snizit vliv rizikovych skupin
otazek. Jeden zhlavnich zdroji nepfesnosti je Spatn¢ formulovana otazka, proto

bychom méli dodrzovat nékolik pravidel'':

—_

ptat se ptimo

ptat se jednoduse

uzivat znamy slovnik

uzivat jednovyznamova slova
ptat se konkrétné

nabizet srovnatelné odpovédi
uzivat kratké otazky

vyloucit otazky s jednoznacnou odpoveédi

o ® N bk wDN

vyloucit zdvojené otazky

—_
=]

. vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky

—
—

. vyloucit neptijemné otazky

—_
N

. snizovat citlivost otazek

—_
(98]

. vylouc¢it negativni otazky

._
S

. vylou¢it motivacni otdzky

—_
9]

. vyloucit odhady

2.2.2.1.2.5 Konstrukce dotazniku

Existuji dva zdkladni pfistupy k tvorbé dotazniku. Prvnim je sociologicky

pristup, ktery se snazi probrat co nevice oblasti a ndvaznosti, proto jsou znac¢n¢ rozsahlé

" Roman Kozel a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s.
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a dosti nakladné. Naproti tomu ekonomicky piistup spociva vjasné formulaci a

srozumitelnosti.

Délka dotazniku neni striktn€ dana, zdvisi na zkoumaném problému a na
zainteresovanosti respondenta na tématu. Z psychologického hlediska plisobi na
respondenta 1épe pokud umistime 30 otdzek na jeden list A4 (je mozné zde umistit
Ctyfi strany formatu AS), nez kdyz umistime 10 otdzek na Ctyfi listy A4. Pfi neustalém
zmenSovani formatu musime dbat na Citelnost textu (napt. ne kazdy je schopen precist

velikost pisma 8).

Dotaznik musi mit logickou strukturu, kterd podporuje plynulost rozhovoru.
Otazky z pohledu respondenta by mély tvofit uréity logicky celek. Uzce se strukturou
dotazniku je spojeno i potadi otazek. V dotazniku existuje urcitd logickd navaznost
otazek a proto je potifeba dbat na jejich poradi, aby se otdzky dopiedu neovliviiovaly a

naopak je zadouci, aby otazka usnadnila 1épe pochopit smysl néasledujicich otazek.

V uvodu dotazniku by se mél objevit jeho ndzev napt. Dotaznik a nasledovat by
mél tvod, jehoz cilem je oslovit respondenta a pozadat ho o vyplnéni dotazniku, uvést

ho do problematiky a motivovat ho k vyplnéni.

2.2.2.1.2.6 Pilotni test"

Piedbézné testovani dotazniku je nezbytné, jelikoZ i peclivé sestaveny dotaznik
muze obsahovat chyby, které by se mohly projevit az pfi jeho pouziti v terénu.
Pti pilotnim testu (pretestu) dotazniku je nezbytné vénovat pozornost formalni strance
dotazniku (napt. délka dotazniku, posloupnost otazek, atd.), formulace jednotlivych
otazek (napf. pozorovani respondenta pii vypliovani dotazniku, miize odhalit nepfesné

kladen¢ dotazy, nebo pojmy, které respondent neznd) a problematice spojené se

12 Kamil Zbotil, Marketingovy vyzkum metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomické v Praze
Fakulta podnikohospodarska 1998. 171 s.
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zpracovanim a analyzou udaji a s celkovym planem vyzkumu (napt. muze odhalit, Ze

odpovédi na otazky nefesi ndmi zkoumany problém).

Pretest neodhali vSechny druhy chyb. Respondenti vétSinou neodhali zavadéjici
otazky, nebo nepoznaji pokud chybi pti vyctu moznosti néjaka dalsi varianta anebo

jsou-li otazky viceznacné.

Je doporuCovéno, aby se dotaznik testoval na malém vzorku cilové skupiny
respondenti. Vzorek muze byt o velikosti 15 az 30 respondentd, ale pii testovani

vvvvvv

vzorek vétsi (priblizn€ 200 respondentt).

2.2.2.1.3 Omnibus"

Moznosti je také tzv. omnibus vyzkum feSeny prostiednictvim dotazniku, do
kterého si miizete za poplatek vlozit vlastni otazky. Standardizované vyzkumy
predstavuji také multi-client koncept, ¢im se pro zadavatele sniZuje cena jednoho

vyzkumu.

Omnibus je pravidelny otevieny multiklientsky vyzkum, ktery poskytuje rychlé
a ekonomické feSeni v piipad€ potieby jednodusSich primarnich informaci. UmozZiuje
klientim kdykoli do Omnibusu jednordzové vstoupit, pokracovat v libovolném poctu
cykld, piipadné prizkum opakovat ve zvolenych intervalech. Ctrnactidenni frekvence
umoziiuje Castéji vstupovat do terénu a naptf. vhodné naCasovat pretesty a posttesty

marketingové komunikace a pod.

1 http://www.tns-aisa.cz/omnibus.asp?lg=cz
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2.2.2.2 Tridéni informaci

Ttidéni informaci zahrnuje kédovani a vkladani dat do pocitace, dale veSkerou
technickou manipulaci s daty jako jsou statistickd analyza, shrnuti a tabelace hodnot.
Také sem bézné patii tfidéni, anotace a vypliiovani neciselnych informaci, v rozsahu od

novinovych ustiizkl az po zépisy rozhovort.

2.2.2.3 Prezentace vysledki'!

Kazdy vyzkum je tvofen tak, aby pfinesl vysledky jeho publiku, ale
spottebitelsky vyzkum je specificky, protoze timto publikem je obvykle vefejnost, ktera
potfebuje obdrzet vysledky vyzkumu ve srozumitelné formé a prostfednictvim médii,
které ji vyhovuji. Tato ¢ast zahrnuje psani, vytvareni grafik, zvefejiiovani, poskytovani
primych rad a spolupréaci s tiskem, televizi a rddiem. Kdyz jsou vysledky cileny na ty,
co rozhoduji, vysledky vyzkumu musi byt prezentovany tak, aby dosdhly maximalniho

efektu.

Jakykoli vystup piinasi vysledky vyzkumu spotiebitelim. To sebou ptinasi
specifické pozadavky na vyzkum a jeho prezentaci, napiiklad: ¢lanek v Casopise,
webové stranky a rady spotfebitelim. Vyzkum, jehoz vystupem je clanek ve
spotiebitelském casopise, se musi vméestnat na malé mnozstvi stranek, coz je nevyhoda.
Pokud to srovname s uvetejnénim na webovych strankach, které vam umozni nabidnout
spotfebitelim dostatecné mnozstvi dopliujicich informaci, které povazujete za

dostate¢né. Ale obsah ¢lanku je zcela pod vasi kontrolou.

Vytvoteni ptfesné¢ho planu vyzkumu podporujicitho poradni sluzby, musi byt
vyzkum dostateéné rozsahly, protoze jeho obsah je determinovan jeho pozadavky a

proto vyzaduje strategicky pfistup k planovéani. Pied zacatkem vyzkumu se vzdy

' Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. London: Consumers International 1999,
28 s.
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zeptejte sami sebe, jaky bude vystup a vypracujte si specialni pozadavky, které bude

muset vyzkum spliovat.

vvvvv

e Casopisy

e Propagacni materialy

e Knihy a piirucky

o Letdky

e Prohléaseni pro tisk

e Radio/televizni rozhovory a vystoupeni

e Rédio/televizni programy

e Clanky v novinach

o Clanky v &asopisech

e Webové stranky a jiné internetové sluzby

e PocitaCovy software

e Ucebni materidly

e Vzd¢lavaci kurzy pro spotiebitele

e Navrhy predlozené u soudu nebo jiné pravni instituce
e Navrhy pfedloZené u jiné statni instituce

e Konference a seminaie

e Interni produkty: zprdvy a jiné formy komunikace uvnitf a mezi

spottebitelskymi organizacemi
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3 Cil a metodika prace

3.1 Hlavni cil

Cilem diplomové prace je analyzovat moznost vyuziti vyzkumu trhu
spotiebitelskymi organizacemi a provedeni marketingového vyzkumu na vybraném
trhu. Vybranou spotiebitelskou organizaci je SOS — SdruZeni obrany spotiebitelti
(viz kapitola ¢. 4.1). Zkoumanou cilovou skupinou byli ¢lenové SOS (viz kapitola

¢. 5.5.2.1) aneclenové SOS (viz kapitola ¢. 5.5.2.2).

3.2 Zdroje informaci

Hlavnim zdrojem informaci byla odborna literatura a internet, nasledné byl

zorganizovan pilotni vyzkum.

3.3 Metody

Nejdiive jsem se zaméfila na sekundarni zdroje dat, diky nimz jsem zjistila, jaka
literatura je pro danou problematiku nejvhodnéjsi. Ziskala jsem tak piehled literatury,
ze které jsem nasledné Cerpala. V dalSim kroku jsem pfistoupila ke zpracovani literarni

reserse.
Po zpracovani teoretické ¢asti jsem pfistoupila k praktickému feSeni diplomové
prace. Zminila jsem navrh metodiky vyzkumu trhu, nasledné jsem ho ovéfila jak ve

skute¢nosti funguje za pomoci dotazniku.

On-line dotazovani prob&hlo v dobé& od 18. biezna 2008 do 1. dubna 2008, kde

byla oslovena polovina ¢lenské zédkladny SOS, ktera disponuje emailem, coz je 2 361

34



Cleni. Ve stejné¢ dobé byli také osloveni necClenové SOS. Data byla nésledné

vyhodnocena a pouzita pro nasledna doporuceni.

Osobni dotazovani urcené pro necleny SOS probéhne v dob¢ od 10. kvétna 2008
do 11. kvétna 2008 za pomoci Spotiebitelskych informacnich center SOS (dale jen
SIC). Vyzkum probéhne v supermarketech a hypermarketech v jednotlivych regionech
podle seznamu SIC (viz pfiloha €. 1). Pro tento vyzkum navrhnu rozpocet a metodu
postupu pfi jeho realizaci. Z terminu je patrné, ze vyzkum nebyl vyhodnocen v ramci

této diplomové prace.

Na zavér jsem zhodnotila, kterou z metod je nejvhodnéjsi pouzit pro kterou

skupinu a dale jsem zhodnotila finan¢ni naro¢nost riznych zpisobti dotazovani.
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4 Navrh metodiky vyzkumu trhu'

Hlavni zbrani ve sledovani z4jmi spotiebitelli spotiebitelskymi organizacemi
jsou informace, které zavisi na dobrém vyzkumu. Vyzkum poskytuje fakta a analyzy
pro lepsi ,,vyzbrojeni* spotiebitelll na trhu a také organizaci na vedeni kampani v jejich
prospéch. Navic vyzkum miize poskytovat informace, které pfimo nuti vyrobce a
dodavatele ke zdokonalovani vyrobkll a sluzeb, aby zlep$ili svou konkuren¢ni pozici.
Vyzkum také miize pomoci informovat samotna spotfebitelskd hnuti a podporovat
politické debaty mezi aktivisty. Spotiebitelské organizace provadi vyzkum z jednoho

nebo vice nize zminénych divodi:

1. Informovani a doporuceni spotiebitelim
¢ nakupovat moudfe (kvalita, pomér hodnota/cena, bezpecnost)
e uvédomovat si moznost volby
e 7nat sva prava
e ziskat odSkodnéni pokud véci nefunguyji, tak jak by mély
e angazovat se ve spotiebitelskych organizaci a spotiebitelskych akcich
e znat disledky své spotieby (napf. vliv na zivotni prostiedi a na zivot

ostatnich lidi)

2. Vedeni kampani
e predkladat a vylepSovat spotiebitelské zakony
e vylepSovat normy a predpisy
e vylepSovat produkty a sluzby
e vyhravat soudni spory

e ovlivilovat mezindrodni smlouvy a politiku

' Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. London: Consumers International 1999.
28s.
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3. Podporovani konkurence na trhu

nutit vyrobce a dodavatele, aby zlepSovali své vyrobky a sluzby, jako
dasledek vétsi pruhlednosti a srovnatelnosti cen, kvality, hodnoty a

sluzby

4. Informovani sama sebe a ostatnich spotrebitelskych organizaci

1épe porozumét okoli

drzet krok s trznimi trendy

drzet krok s potfebami a zajmy spotiebitell
planovat politiku a kampané

planovat sluzby spotiebitelim

Vyzkum, ktery bude spotiebitelska organizace provadét, bude pievazné urcen

jeho ucelem. Kazdy ze ¢tyt vyse uvedenych cili vyzaduje specificky vyzkum s ohledem

na presnost a styl prezentace.

4.1 Informovani a rady spotrebiteliim

e Vyzkum musi byt co nejpiesnéjsi

e Vysledky musi byt prezentovany tak, aby jim spotiebitelé rozuméli

e Vyzkum musi pfinaSet opravdu uzite¢né informace

e Projekt se musi orientovat na to, co spotiebitelé potiebuji

e Projekt musi nejlepSim moznym zptisobem predavat tyto informace

Proto, aby se zakaznici citili pohodIné pfi vyuZzivani informaci, musi byt schopni

je pochopit a musi si byt jisti, Ze jsou vzdy spravné. M¢li by to byt informace, které

zdkaznici vyuzivaji, kdyz nakupuji néjaké zbozi a nebo sluzby. Byt uspéSny

v informovani zékaznikli znamenda, ze vyzkum musi spliovat tyto tfi predpoklady:

piesnost, dobré prezentace a vyznamnost.
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Dalsim diivodem pro zajisténi presnosti vyzkumu je vyhnuti se pradvnim sportm.
Pokud spotiebitelé berou v potaz vas vyzkum, ma to vliv na jejich spotfebni chovani
a to se samoziejm¢ nelibi nékterym vyrobctim a dodavatelim. Nikdo nema rad kritiku,
a hlavné tu, kterd ovliviiuje prodej, a tim padem kazd4d chyba ve zvefejnénych
vyzkumech mulze byt pozvankou do soudni siné. Stupenn pravni zranitelnosti
spotfebitelskych organizaci pifi uvetejiiovani vysledkli vyzkumu je v kazdém statu
odli$né. Samoziejmé nejveétsim rizikem jsou zvetejnéné chyby ve vyzkumu. Pravdivost
uvefejiiovanych informaci v novindch a casopisech je Casto na mizivé trovni a ziidka
kdy zavisi na dikladném ovéfovani zvetfejnénych informaci, ale uvefejnované

informace v Casopisech urcenych spottebiteliim by mély byt zcela bez chyb.

4.2 Vedeni kampani

e Vyzkum musi byt co nejpresnéjsi

e Vysledky musi byt prezentovany zptusobem, ktery s nejvétsi pravdépodobnosti
povede ke zméné

e Vyzkum musi byt zaméten na spravné cile

e Projekt se musi orientovat na politiku — je tfeba se zaméfit na zmény potiebné

pro spotiebitele

Pro vedeni kampani je také potfebna presnost. Obdrzeni Spatnych informaci ve
vetejnych debatach nevede pouze ke ztraté moznosti presvédcit spotiebitele, ale také ke

ztraté dobrého jména spolecnosti.

Jak se 1i8i vyzkum pro vedeni kampani od klasického vyzkumu, ktery informuje
spotiebitele? Zakladni rozdil spociva v prezentaci vysledkl. Hlavnim cilem vyzkumu je
podnitit zménu. Posluchaci budou lidé, které chceme ovlivnit: jsou to politici a nebo jini
lidé tvofici rozhodnuti ve vladé a nebo pramyslu. Vysledky vyzkumu by mély byt
shrnuty tak, aby méli maximalni vliv na tyto lidi, ne aby pomohli vefejnosti porozumeét

problému. Napiiklad: pokud se snazite ovlivnit vladu, aby zménila bezpecnostni
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piedpisy pro potraviny, budete muset prezentovat vas vyzkum se vSemi védeckymi
dikazy vplném znéni, doprovazené politickymi a regulacnimi argumenty. Pokud
kampani chce také podnitit masovou podporu vetejnosti, v tomto piipadé musi byt
informace uvefejiiovany oddélené (v nejkratsi mozné formé a také pro spotiebitele

ptijatelné podob¢).

Vyzkum pro vedeni kampani musi nabizet fakta a odpovidat na otazky, které
budou vyvstavat na rtiznych debatich. Nové poznatky maji velky vliv. Dodate¢né
dikazy o dané problematice (,,vice stejnych informaci®) takovy vliv nema. Predmét a cil
vyzkumu by mél byt vybradn pouze s ohledem na cil kampané — zeptejte se sami sebe
»Jaké nové diikazy by opravdu pfinesli néco nového?* pak planujte vyzkum tak, aby

jste tyto informace ziskali.

4.3 Podporovani konkurence na trhu

e Vyzkum musi byt co nejpiesnéjsi

e Vyzkum musi byt jak napadity, tak prakticky

e Vysledky musi byt vysvétleny v terminech, kterym budou snadno rozumét jak
spotiebitelé tak vyrobci

e Projekt se musi soustfedit na aktudlni informace, které budou mit v kratkém

obdobi maximalni vliv na trh

Pokud se vyzkum zamétuje na poskytovani podnéti konkurenci, publikem neni
pouze Siroké vetejnost ale také vyrobci nebo dodavatelé — pokousime se postrcit vyvoj
trhu prostiednictvim vytvareni seznamu zdkladnich ryst vyrobkid a sluzeb pro jejich
snazsi porovnani, nebo odhalujeme znaky potlacujici konkurenci. Chceme, aby vyrobci
reagovali vylepSovanim produktl a tim ziskali loajalni zdkazniky. Naptiklad: Pokud
konkurujici mobilni operator nabizi komplikovany piehled tarift, které nejsou zcela

porovnatelné, potom vyzkum muze ukézat, ktery operator je nejlevnéjsi pro dané¢ho
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uzivatele — a dale vysledky mohou vést k tomu, ze dalsi spole¢nosti budou tlac¢it na

snizeni ceny.

Je tfeba, aby se vyzkum zaméfil na aspekty trhu, u kterych si vyrobei mysli, ze
maji velky vliv na spotfebitelovu volbu. Vytvafeni vyzkumu musi byt dostatecné
napadity proces, aby pfinesl srozumitelné a srovnatelné informace o trhu, ktery je ptilis

komplikovany, nesrozumitelny a Casto zavadéjici.

4.4 Informovani sama sebe a ostatnich spotrebitelskych
organizaci

e Vyzkum nemusi byt komplexni — dokonce ani jeho prezentace
e Analyzy musi byt raciondlni a disledné

e Projekt se pravdépodobné bude orientovat na porozuméni toho, jak véci funguji

Vyzkum pro spotiebitelské organizace neni obvykle uréen Siroké vetejnosti,
takze jeho prezentace neni tak rizikova. Vysledky mohou byt prezentovany podrobn¢ a
mohou byt doprovazeny analyzami, které jsou tak komplexni jak to pfedmét vyzkumu
vyzaduje. Navic narocny standard pfesnosti vyzadovany pro zvefejiiované informace
muze byt uvolnén (napfiklad: disledné kontrolovani postuptll, které je vyzadovano,
abychom se vyhnuli drobnym chybam v ndzvech spole¢nosti, coz mize byt zasadni
chyba pro zpravu uvetejiiovanou v Casopisech, ale neni nezbytnd pro interni ucely).
Na druhou stranu je zde nezbytnosti racionalni dislednost. Ocekéava se, Ze zaméstnanci

vlozi urcité usili do ¢teni vyzkumi a analyz, timto se ujistime, Ze vyzkum stoji za to.
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4.5 Néklady na vyzkum'®

bychom méli zvazovat — Casova disponibilita vaSich zaméstnancii a dobrovolnika je
také dulezitym faktorem. Mnoho organizaci nemé dostatek penéz, proto je ¢as hlavnim

zdrojem, kterym disponuji. Nize mame piiblizny piehled, které metody jsou drahé a

Neékteré metody vyzkumu stoji vice nez jiné. Ale penize nejsou to jediné, co

které jsou finan¢né dosazitelné.

Vyzkum, ktery je obvykle drahy

Laboratorni testy

Oficiélni vzorky

Inspekce za pomoci placenych odbornikt
Prizkum, ktery je statisticky cenén

Diskusni skupiny, které jsou fizeny profesionaly

Vyzkum, ktery je naro¢ny na cas

Rozsahlé cenové prizkumy a prizkumy dostupnosti zbozi
Analyzovani v§ech druhti informaci

Modelovani a ohodnoceni

Vyzkumné prace

Hledani publikaci

Inspekce provadéné dobrovolniky nebo neplacenymi odborniky
Situacéni testy

Diskusni skupiny fizené dobrovolniky

Kvalitni vyzkum

Jednoduché cenové priazkumy a priizkumy dostupnosti zbozi
Preformulovani informaci

Vyjadfeni expertl

' Colin Brown, 4 research manual for consumer organisations. London: Consumers International 1999.

28 s.
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e Vyhodnoceni expertni skupinou

e Jednoduché modelovani

e Ptfipadové studie

e Jednoduché vzorky

e Inspekce provedené dobrovolniky nebo neplacenymi experty
e Situacni testy

e Obchtzky

e Jednoduché vyzkumy, které pfinasi pouze ilustrativni informace

4.5.1 Kvalitni metody s velkym viivem

Nakonec hodnota vyzkumu zéavisi na jeho vlivu — uzitecnosti pro spotiebitele
nebo napomdhidnim ke zméndm. ZkuSenosti ukazaly, Ze nékteré metody dobie
kombinuji efektivni vyuzivani zdroju s velkym vlivem a ty jsou obzvlasté uzite¢né pro
organizace s omezenym rozpoctem. Tii metody stoji za zminéni: jednoduché cenové

pruzkumy a prizkumy dostupnosti zbozi, kontroly a situacni testy.

Jednoduché cenové prizkumy a prizkumy dostupnosti zboZi

Zvetejnovani aktualnich informaci o dostupnych vyrobcich a sluzbach je vzdy
spotfebiteli cenéno. V kombinaci s cenou informace dovoluji spotiebitelim, aby
planovali svou volbu. Informace se snadno shdni, poskytnuti informaci neni pfili§

narocné. Dobrym piikladem jsou supermarkety nebo finan¢ni sluzby.

Inspekce provedené dobrovolniky nebo neplacenymi experty

Bezpecnost, dostupnost informaci a rychlost poskytovani sluzeb jsou témata,
kterd mohou byt zkoumana pouze kontrolou. Ujistéte se, Ze standard, ktery vyuZzivate je
akceptovatelny vladou, vyrobci nebo spotiebiteli. Co se tyce bezpecnosti, doporucujeme

se nejdiive zeptat odbornikt. Jako diikazni material jsou dobré tieba fotografie.
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Dobrymi ptiklady jsou: napln reklamy, vefejnd bezpeCnost na sportovnich

akcich, rychlost obsluhy v bance.

Situaéni testy (,,mystery shopping*)
Nekteré sluzby je tieba nejdiive vyzkouset jako zakaznik pted tim, nez je budete
hodnotit. Situacni testovani je vyzkumnd metoda, kterou spotiebitelé¢ systematicky

vyuzivaji n¢jakou sluzbu, aby ji otestovali.

Dobrymi ptiklady jsou: kvalitni finan¢ni a pravni rady, opravy elektrickych

zafizeni, standardizované sluzby v obchodech, bankach a vetejnych sluzeb.
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5 Ovéreni metodiky

Z divodu lepsiho pochopeni metodiky vyzkumu SOS, je tieba se nejdiive
seznamit s moznostmi, které SOS vyuzivad, a to nejlépe prostfednictvim provedeni
vyzkumu za pomoci SOS. Pro co nejvétsi moznou objektivitu je tfeba zapojit Cleny i
necleny SOS, Spotiebitelskd informacni centra SOS a také software na tvofeni
dotaznikt (Marketing Survey Tool'”). V jednani SOS zastupovali Ing. Viktor Vojtko
(¢len SOS) a Vaclav Benes (projektovy pracovnik, redaktor casopisu TEST, marketing
SOS & TEST).

Predtim, nez se sezndmime s moznostmi vyzkumu, predstavim samotnou
spotiebitelskou organizaci SOS — Sdruzni obrany spottebitelil, 0.s. Zacnu jeji historii,
nasledovat budu jejim poslanim a nakonec zminim moznosti, jak miZeme podpofit SOS

v jeji ¢innosti.

5.1 SOS - Sdruzeni Obrany Spotrebitelt, o.s.™

SOS vzniklo jako nezavisla, neziskova a nepolitickd organizace v Ostravé
1. inora 1993, od roku 1999 ma sidlo v Praze. V soucasné dobé ma SOS své Cleny ve

véech regionech CR a provozuje Spotiebitelska informaéni centra ve vech krajich.

Na pocatku SOS existovalo pouze z €lenskych piispévki, drobnych dard ¢i
piijml. V souCasné dob¢ tvofi nejvyznamnéjsi polozku piijmi dotace ze statniho
rozpoétu, ziskavané prostiednictvim Ministerstva pramyslu a obchodu CR pro

kalendaini rok na zéklad¢ jednotlivych projekti.

7 http://www.surveyworld.org/
' http://www.spotrebitele.info/

44



5.1.1 Poslani SOS

Poslanim SOS je pifedev§im obhajoba spotiebitelskych prav. Hlavnimi

C e e . Chs NP e ,
prioritami je spotiebitelské vzdélavani, shromazd’ovani, zpracovavani a $ifeni informaci
souvisejicich s ochranou spotiebitele. S tim souvisi i vydavani dvoumési¢niku SOS
magazinu, ktery informuje o tom, na ¢em SOS pracuje a co se d¢je nového z hlediska
ochrany spotiebitelskych prav. Velkym podilem se vénuje poradenské ¢innosti, ktera
umoziiuje spotfebitelim operativné konzultovat své problémy. Pfipominkuje zakony
tykajici se ochrany spotiebitele a upozorituje na nezdkonné ¢i neetické chovani

podnikatelskych subjekti.

Dulezitou prioritou SOS je bezpecnost vyrobkil, proto se zaméfuje na
dodrzovani bezpecnosti potravinovych i nepotravinovych vyrobklli a upozoriiuje na
vyskyt nebezpecnych vyrobkii. Sousttedi se také na zprostiedkovavani spotiebitelskych
kvalitni a bezpené vyrobky. SOS je oteviené obcCanské sdruzeni, které nabizi

spotiebitelim moznost stat se clenem, a tim aktivné pfispét k rozvoji jeho Cinnosti.

5.1.2 Nejcastéjsi formy pomoci

Clenstvim v SOS
Clenstvi v SOS je uréeno spotiebiteliim, ktefi maji zajem o spotiebitelsky servis
a spotiebitelské Casopisy, jejichz zakoupenim podpoii SOS a zaroven ziskaji hodnotné

informace.

Dobrovolna ¢innost pro SOS
Dobrovolnou ¢innosti se mohou spotiebitelé¢ aktivné podilet na realizaci a
piipravé velkého mnozstvi aktivit potfebnych k tomu, aby SOS mohlo poskytovat

pokud mozno co nejkvalitnéjsi a nejaktudlnéjsi sluzby spotiebitelim.
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Finanéni podpora

Z diavodu nezavislosti nemiize SOS pfijimat sponzorské dary od komercnich
subjektl. Moznosti, kde ziskavat financni prostfedky, jsou ucelové vdzané dotace od
MPO CR (tvoii znaénou &ast rozpoétu SOS) nebo jednorazové granty od nadaci.
Dulezitym zdrojem finan¢nich prostiedkt jsou ptispévky od spotiebiteld, které tvori

malou ¢ast pfijmi SOS, ale zajist'uji nestrannost sdruzeni.

Sifenim informaci o existenci SOS
Spotiebitelé stale neznaji svd prava a casto ani nevédi, kde je mohou

konzultovat, proto nabada k Sifeni informace o existenci SOS.

5.2 Definovani probléemu

K definovani problému pfistupovala SOS zodpovédné, ale i tak do budoucna

navrhuji vénovat této ¢asti vétsi pozornost. Existuje mnoho problému, které je potieba

W v

Komunikace v této casti probihala bez problémii. Hlavnim divodem rychlé
komunikace bylo, ze SOS ma znatné mnozstvi problémil, které potiebuje fesit.
K vyzkumu byly vybrany ty nejaktualnéjsi. Na zéklad¢ konzultaci byly stanoveny
priority k feSeni tykajici se jak ¢lent, tak neclenti SOS, nékteré problémy byly feSeny i

na vyboru SOS.

5.2.1 Clenové SOS

Clenové SOS jsou specificka skupina spotiebitelil a ze strany SOS je jim tieba
vénovat zvlastni pozornost. Dale se touto skupinou budeme zabyvat v kapitole

¢.5.6.2.1.
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stanovit jaké finan¢ni prostfedky vnimaji ¢lenové jako zasadni pro financovani ¢innosti

SOS.

Graf 1: Druhy bali¢ki vyuzivajici ¢leny SOS

Jaky mate druh ¢lenstvi?

@ jsem sympatizujicim
¢lenem (elektronicky
zpravodaj)

1% m maly balitek (SOS

Magazin)

O velky baliCek (TEST
magazin a SOS
Magazin)

13% 0O neodpovédéli

50%

Pramen: vlastni zpracovani

5.2.2 Neclenové SOS

Neclenové SOS jsou druhou dilezitou skupinou, na kterou je tfeba se pii
vyzkumu zaméfit. Na tuto skupinu se zamétime v kapitole €. 5.5.2.2. U neclenti SOS

bylo cilem vyzkumu zjistit jejich povédomi o existenci SOS.

5.3 Strategie vyzkumu

Ze strategii byla vybrana popisna strategie se zaméfenim na informovani
samotné spotiebitelské organizace. Sbirani informaci pro vlastni potiebu SOS povazuji
za dulezité, ze ziskanych informaci je mozné nasledné odvodit, jakym smérem se ma

SOS ubirat, co povazuji spotiebitelé za dlileZité a co naopak za zbytecné.
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5.4 Analyza situace

Jelikoz informace, které potfebujeme ziskat nemiizeme obdrzet od jinych
spotiebitelskych organizaci, z tohoto diivodu se zamétime na databazi SOS, kde mohou
byt zajimavé a uziteCné informace. OvSem pokud zde nenajdeme potfebné informace,

bude potieba provést primarni vyzkum.

Z informaci, které mi byly zaslany na email, byly zaméfeny na vyzkum pouze

sympatizujicich ¢lent.

Byly provedeny nasledujici vyzkumy zamétfené na znalost spotiebitelskych
organizaci provedeny spole¢nosti MEDIAN, s.r.0."” z roku 2006, dale byla provedena
analyza vSech ¢lenit SOS (jaky maji balicek, v€kové rozlozeni, poptipad¢ z jak velkého
mésta pochazi), byla provedena analyza kampané¢ SOS bézici v médiich a také byly

analyzovany balicky SOS.

Zaslan¢ informace hodnotim jako piinosné a 1 nabizenou pomoc pfi
nepochopeni né&jaké studie. Také hodnotim kladné€, Ze v dané oblasti maji ptehled jiz o
provedenych vyzkumech a jsou schopni se v nich orientovat. Tato skute¢nost vyrazné

snizuje riziko, ze bychom zkoumali problém, ktery jiz fesil nékdo pfed nami.

5.5 Projekt vyzkumu

Vyse jsme jiz definovali problém, ktery bude feSen. Zvolili jsme si strategii a

nalezli jsme potiebné informace, které jsou dilezité pro feSeni problému.

Z divodu nedostatku financnich prostfedkt je tieba, aby byl vyzkum proveden

cvwr

Spotiebitelska informacni centra SOS.

' http://www.median.cz/index.php?lang=cs
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5.6 Shromazd’ovani informaci

Shanéni informaci je dllezitou soucasti ¢innosti SOS, v mnoha pfipadech je
nucena se obracet i na ostatni spotfebitelské organizace, proto jsem se obratila
s dotazem na spotiebitelskou organizaci Consumers International®® (dale jen CI) dne
20. ledna 2008, ale odpovéd’ jsem obdrzela az 15. dubna 2008. Dotaz se tykal
problematiky marketingového vyzkumu spotiebitelskych organizaci. Jako odpovéd
jsem obdrzela manual od Colin Brown, A research manual for consumer organisations,

ktery jsem jiz méla k dispozici od SOS. SOS se stalo ¢lenem CI dne 15. biezna 1999,

5.6.1 Informaéni systém

Jak jiZ bylo feceno, byly mi zaslany podklady, kde bylo jiz zkouméano povédomi
o existenci SOS u spotiebitell v roce 2006. Ukazalo se, ze povédomi neni piilis velke,
proto bylo rozhodnuto, ze prizkum bude proveden znovu s cilem zjistit, zda se

povédomi o existenci SOS za posledni dva roky néjak zménilo.

U ¢lent SOS byli dotazovani pouze sympatizujici ¢lenové. Zaméteni dotazniku
bylo nedostacujici pro ucely SOS. Jelikoz nebyly nalezeny potiebné informace mezi

sekundarnimi zdroji, je nutné uspotradat primarni sbér informaci (viz kapitola ¢. 5.6.2).

5.6.1.1 Seznam c¢lenu SOS

SOS ma ptiblizn¢ 8 170 ¢lend, o kterych vede prehlednou databazi. I pies
provadéné kontroly se v databazi vyskytuji chyby. Problémem mize byt nedbale

provadéna kontrola anebo neni provadéna dostate¢né ¢asto. DalSim dulezitym faktem

20 http://www.consumersinternational.org/

21
http://www.consumersinternational.org/Templates/System/MembersDetails.asp?NodeID=90809&int1stP
arentNodeID=89655&int2ndParentNodelD=92711&int3rdParentNodeID=92711&int4thParentNodeID=9
2711&int5thParentNodeID=92711&int6thParentNodeID=92711&int7thParentNodeID=9271 1 &int8thPar
entNodelD=92711&strSubSite=1
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je, ze lidé nejsou piilis ochotni sdélovat spravné osobni tidaje, proto doporucuji vyrazné

oddsglit v&tu o ochran& osobnich tdaji** od ostatniho textu.

Doporucené znéni:

Veskeré udaje ziskané od ¢lenti pti registraci jsou povazovany za osobni a jsou
poskytovany dobrovolné. Osobni tdaje jsou chranény podle zdkona ¢. 101/2000 Sb.
o ochrané osobnich udaji. SOS se zavazuje, Ze osobni tdaje ¢lenti nebudou poskytnuty
tietim osobam.

Clen muZze svou registraci kdykoliv zrugit. Maze tak udinit zaslanim emailu
s pozadavkem o zruSeni Clenstvi. ZruSeni Clenstvi znamena kompletni odstranéni vSech
dat o uzivateli, ale i ztratu na vSechny priority s tim spojené.

Clen, ktery poskytl Osobni tudaje, souhlasi s tim, aby SOS tyto udaje dale

zpracovavala pro své interni ucely.

Je tfeba, aby clenové SOS divérovali a neobavali se poskytnout pravdivé
informace a aby méli pfedstavu k ¢emu se jejich udaje mohou vyuzivat. S tim souvisi i

informace o moznosti Gplného zruseni ¢lenstvi.

K tomu, aby se informace daly vyuZzivat ke statistickym uceliim, musi byt platné.
V opacném piipadé¢ vyzkum provedeny ze zavadéjicich informaci muze s velkou
pravdépodobnosti vést ke Spatnym zavérim a piijetim opatfeni, které v lepSim ptipadé

se pouze mine ucinkem.

5.6.2 Dotazovani

Pro elektronicky dotaznik byl vyuzit software Marketing Survey Tool, pro
osobni dotazovani byla dohodnuta spoluprace se SIC. Rozhodli jsme se oslovit pouze
nektera SIC (viz ptiloha €. 1). Ale pied tim, nez budeme tvofit dotaznik zjistime, kdo je

nasSe cilova skupina.

*2 http://www.spotrebitele.info/members/registration.php?reg=1
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5.6.2.1 Clenové SOS
Jak jiz bylo zminéno SOS ma pfiblizné 8 170 ¢lenti z toho 7 080 disponuje

emailem, proto vyvstava otdzka zda by se tato skupina dala vyuzit jako panel

spotiebitelll zastupujici obecnou vetejnost.

Graf 2: Pohlavi

Pohlavi

1% o muz
| Zena
O neodpovedéli

64%

Pramen: vlastni zpracovani

Pokud se podivame na vysledky pilotniho testu pfiblizné 60 % (viz graf ¢. 2)
&lenti jsou muzi, naproti tomu v obecné veifejnosti jich je pfiblizng 50 %> . Dalsim
dalezitym faktorem je vek, kdy nejpocetnéjsi skupinu tvoii lidé v rozmezi 26 — 35 let a
to 29 % (viz graf &. 3), v obecné vefejnosti je tato skupina zastoupena piiblizng 17 %>*.
Poslednim zvazovanym faktorem je v&k c¢leni SOS, kde nejvétsi zastoupeni maji
sttedoSkolsky vzdé€lani a to 41 % (viz graf €. 4), v populaci tvofi stftedoSkolsky vzdélani
piiblizng 28 %. Vysokoskolsky vzd&lani jsou mezi &leny zastoupeni 38 % (viz graf

v vy g v e . . .7 26
¢. 4) v bézné verejnosti zaujimaji pouze 9 %"".

2 http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/kapitola/10n1-07-2007-0400
** http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/kapitola/10n1-07-2007-0400
> http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/t/F6002AACFA/$File/411303a2.pdf
*® http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/t/F6002AACFA/$File/411303a2.pdf
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Graf 3: Vék
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Je patrné, Ze se skupina ¢lenit SOS dosti odliSuje od obecné vefejnosti, proto
nedoporucuji, aby ¢lenové zastupovali obecnou vetejnost a byli vyuzivani k vyzkumim
urc¢enym Siroké vetejnosti. Provedeny vyzkum by mohl vést k zavadéjicim vysledktim

s mnohem vétsi pravdépodobnosti.

Doporucuji vyuzivat ¢lentt SOS k vyzkumtim, které se jich bezprostfedné tykaji
a nevztahuji se na obecnou vetejnost. Pouze vyjimecné doporucuji vyuzivat ¢lenit SOS
k vyzkumiim, které se maji tykat obecné vetejnosti a to v piipadech, kdy SOS potiebuje
rychle ziskat potfebné informace pro interni ucely v ostatnich ptipadech doporucuji

spolupréci se SIC.

Graf 4: Vzdélani
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Pocet clent, které mizeme efektivné oslovit, je 4 770, coz je néco pie 60 %
¢lenské zakladny. Pokud predpoklddame navratnost ptiblizné 10 %, povazuji vzorek za
dostacujici. Néavratnost dotaznikidi bude tim vétsi, ¢im veEtsi bude zainteresovanost

respondentli na feSeném problému.

Na zéklad¢ uskutecnéného dotazniku na téma: Spokojenost Clent se sluzbami
SOS (viz ptiloha ¢. 3), kde bylo prostfednictvim emailu osloveno 2 361 ¢lend a
dotaznik vyplnilo 266 respondentl (piiblizn¢ 11 %). Béhem prvniho tydne vyplnilo
dotaznik 260 respondentl, z ¢ehoz vyplyva, Ze dotaznik neni nutné umistovat na
www stanky na del$i dobu nez je jeden tyden. Vzhledem k tématu hodnotim navratnost
jako dostatecnou. Pocet Clend, kteti disponuji emailem byl rozdélen piiblizn€ naptl
podle kiestniho jména z divodu soubéznosti s jinym dotaznikem. Dotaznik byl rozeslan
¢lentim jejichz kiestni jména zacinaji pismeny A — L a byl zahajen dne 18. biezna 2008

a ukoncen dne 1. dubna 2008.

5.6.2.2 Neclenové SOS

On-line dotaznik (viz ptiloha ¢. 4) urCeny neclenim byl zahijen dne
2. dubna 2008 na strankdch www.spotrebitele.info ve slozce Spolecnost pod nazvem
,Vite, kdo vas chrani?“ a do 16. dubna 2008 si ho zobrazilo pouze 39 respondentti
z toho ho vyplnilo jen 12. Je tfeba brat v tivahu, ze informace ziskané z www stranek

SOS o povédomi o existenci SOS budou dosti zkreslené.

Umisténi dotazniku na www strankdch SOS hodnotim jako nevyhovujici pro
ziskani potifebnych informaci. Mn¢ osobné, a¢ jsem véd¢la, ze je dotaznik na strankach
umistén, trvalo asi pill hodiny nez jsem ho viibec nasla. Proptisté doporucuji umistit
odkaz na dotaznik do banneru, ktery se zobrazi kazdému navstévnikovi www stranek po
dobu jednoho tydne. OvSem otdzkou zistava kolik neclent stranky SOS navstévuje, coz

by se dalo zjistit prostfednictvim dané¢ho banneru s vylou¢enim opakovani IP adres.
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Druhy dotaznik probéhne formou osobniho dotazovani za pomoci SIC ve vSech
regionech Ceské republiky. Pro ziskani optimalniho vzorku bude Zadouci, aby se na
kazdém ze SIC shromézdilo alesponn 30 - 50 dotaznikli od neleni SOS, a to
rovnomérné¢ od muzli i od Zzen. Prizkum doporucujeme provést ve vybraném
obchodnim centru, které si zvoli SIC, a to o vikendu (doporuc¢ené datum realizace
vyzkumu: 10. a 11. kvétna 2008), nebot’ v daném obdobi zde nakupuji i lidé z okoli.
Ziskané vysledky je nutné porovnat s vysledky ziskanymi z on-line dotazniku pro

ziskani uceleného piehledu o vysledcich marketingového vyzkumu.

5.6.2.3 Konstrukce otazek

A4

néco okolo dvou mésicli. Na pocatku byl vytvotfen prvotni navrh otdzek, které byly
nasledn¢ kontrolovany a casto preformulovavany, aby dotaznik byl co
nejsrozumitelnéjsi pro danou cilovou skupinu. Pfi sestavovani dotazniku jsem se fidila
vSemi pravidly zminénymi v kapitole ¢. 2.3.2.1.2.4. Byly vyuzity rizné druhy otazek
oteviené, uzaviené (viz graf €. 5), svice moznymi odpovédmi (viz graf ¢. 6) a

Skalovani (viz ptiloha €. 5 a 6).

Graf 5: Priklad uzaviené otazky

Povolani

O zaméstnanec
8% 1% 5% 2% | podnikatel(ka)
O student(ka)
13% Ov dichodu

B na matefské dov olené

54% | @nezaméstnany(a)

5%

mjiné

12%

O neodpov édélo

Pramen: vlastni zpracovani
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Otazky byly také konzultovany se SOS. Po zaslani emailu s pfehledem otazek
jsem vétSinou obdrzela odpovéd’ do dvou dnti. Ptistup SOS hodnotim v této fazi jako

odpovédny.

Graf 6: Priklad otazky s vice moZnymi odpovéd’mi

Z jakych zdroju, si myslite, Ze jsou prevazné spotiebitelské
organizace financovany? (vice moznych odpovédi) (v %)

80,00+
70,00
60,00
50,00
40,00+
30,00
20,00
10,00

0,00+

z Clenskych ze statnho  zrozpoétu  z fodu EU od
prispévku rozpotu  mést a obci soukromych
firem

Pramen: vlastni zpracovani

5.6.2.4 Konstrukce dotazniku

Béhem tydne byl vytvofen konecny koncept dotazniku. V této dob¢ byly otazky
rizné Clenény a tfazeny do logické ndvaznosti. Bylo také zvazovano, které otazky
umistit spiSe na zacatek dotazniku a které spiSe na konec s ohledem na mozné reakce

respondentt.

5.6.2.4.1 On-line dotaznik

Jak jiz bylo feceno vySe k vytvofeni on-line dotazniku byl vyuzit software
Marketing Survey Tool. Freeware je mozné legaln¢ stdhnout na www strankach
http://www.surveyworld.org/. Hlavnim divodem, pro¢ SOS vyuzivd pravé dany

software je, ze je ho mozné ziskat zcela zdarma. Jednim z problému tohoto softwaru je,
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ze jiz neprobihd jeho aktualizace a dalSi nevyhodou je, Ze jsou veskeré navody

k pouzivani softwaru v anglickém jazyce. Na obrazku ¢. 1 mtzete vidét hlavni funkce

softwaru. Trva pfiblizné jeden den, nez se zorientujete ve vSech funkcich, které software

nabizi.

Hlavni strana

Pfidat novy styl
Pridat novy dotaznik
Pfidat vétvici logiku
Zmeénit sekvence
Testovat dotaznik
Editovat dotaznik
Vynulovat dotaznik
Importovatipiidat ufivatele
Aktivovat dotaznik
Skupina dotazniki
Zobrazit statistiku
Stahnou data
Zobrazit schéma
Smazat dotaznik

Obrazek 1: Hlavni funkce

Pramen: http://www.spotrebitele.info/

V prvni fazi bylo nutné vytvorit novy dotaznik, k tomu potfebujeme znat: nazev

dotazniku, osloveni, které bude umisténo na prvni strance, a podékovani, které bude

umisténo naopak na posledni strance.

Priklad sdéleni: Chtéli bychom Vas pozadat o vyplnéni néasledujiciho dotazniku.

Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak jste jako clenové spokojeni se sluzbami

poskytovanymi SOS - SdruZenim obrany spotiebiteli. Informace, které uvedete jsou

nezéavazné. S Udaji uvedenymi v dotazniku bude zachdzeno jako s divérnymi a budou

pouzity pro vnitini potfebu SOS - Sdruzeni obrany spotiebitelll a pro zpracovani

diplomové prace na Ekonomické fakulté Jihoceské univerzity. Na zavér staci, pokud

respondentim podékujeme za vyplnéni dotazniku.
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Dalsim krokem je tvofeni jednotlivych otazek v dotazniku. Za nevyhodu
softwaru povazuji, Ze je mozné tvorit pouze otazky s jednou volbou, multichoice, skaly

(pouze s vyuzitim ¢isel nebo textu (viz graf. €. 7)), uzaviené a nebo oteviené.

Obrazek 2: Tvorba dotazniku
Kratky jednoznacny nazev dotazniku I:l

Kratky popis dotazniku (bude zobrazen na prvni
strance)

Text pro posledni stranku dotazniku

Typ dotazniku Otevieny dotaznik %

Vyberte styl | Nepotlacujte styl (Do not override style) % |

Short non-ambiguous survey name Self-explanatory. My scripts aren't validating your name input.it's up to you to keep names simple, coherent and unigue...Of course, you can also name every your

survey just "Survey”, but don't blame me if you will get a list of 10 surveys, all called "Survey” and you will have to choose the one you want to activate/delete/reset/edit or
download. And don't make the name too long

Short description of the survey &

Text to display at the end of survey Self-explanatory Neither here input is validated. It means that, you can use HTML and JavaScript

Survey Type The type of survey. Open survey means that the survey can be completed by everyone who have a link to this survey. Closed survey can be completed only by people
having valid username and password. Offline survey is special kind of open survey, which deletes the session and cookie atthe end of survey so that you can without
further delay start completing the survey all over again. It's useful if you use MST in offline environment or by e g. computer assisted telephone interviews

Choose style You should define style for the survey. You can letthe "Do not override style” option only if you want to make a set of surveys, define the same style for this set and if you

won't call the survey directly (you will have to call it always by calling the setl).

Pramen: http://www.spotrebitele.info/

Neni mozné vytvaiet otazky, které vyuzivaji graficka zndzornéni a tvorba

r . r . cr1..27 7 I~ s
sémantického diferencidlu”’ je také obtizna.

Software neobsahuje pii editaci moznost vratit se o jeden krok zpét, v tomto
pfipadé je mozné vyuzit funkce internetového prohlizece, ale nezobrazi se ulozena
zména, kterd byla v dotazniku provedena. Dalsi nedostatek spatiuji v tom, Ze jakmile
ulozite jednu otdzku, tak neni k dispozici vycet jiz uloZzenych otazek, pouze se zobrazi

ikony: pfidat novy blok pro dotaznik, pfidat novou otdzku pro blok a konec.

*7 Sémanticky diferenciél je $kalovaci technika. Zaméfuje se na hodnoceni vyrobku, sluzby nebo instituce

zriznych hledisek. Dil¢i hlediska hodnoceni jsou promitnuta do $kal vymezenych protichtidnymi
charakteristikami.
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Kodovani provadi software sam, zaroven se da vkladat 1 kéd podle potieb osoby,
které¢ vklada dotaznik na internet. Marketing Survey Tool umoziiuje zménit sekvenci
otazek, takze neni nutné vkladat otdzky popotfadé¢ a nebo kvlli chybnému zatazeni
otazku mazat. Dalsi vlastnosti Marketing Survey Tool je, ze umoznuje vkladat vétvici
logiku pro jednotlivé otazky, ovsem problém spatiuji v tom, Ze nemtzete vlozit vice jak

jednu podminku na jednu moznost v otazce.

Graf 7: Priklad otazky s vyuzitim Skalovani

Jgol/( jste spokojeni se sluzbami SOS?
0

@ Velmi spokojen

W SpiSe spokojen

O Ani spokojen, ani
nespokojen

0O SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen

Pramen: vlastni zpracovani

Posledni fazi tvorby dotazniku je jeho otestovani. Po spusténi testu dotazniku je
patrné, Ze software neumi Cesky (nckterd pismenka s diakritikou). Dals$i problém
spatfuji v tom, ze jakmile jednou zacnete testovat dotaznik musite ho ,,proklikat* az do
konce, jinak nemuzete otestovat jiny dotaznik (stdle vas systém vraci k prvnimu

dotazniku).
Pro  srovnani  jsem  také  vyzkousela  on-line  dotaznik  od

http://www.easyresearch.biz/. Prvni problém nastal, kdyz jsem chtéla vlozit vétvici

logiku na otazku, ktera ma vice moznych odpovédi. Software umozZiiuje vkladat vétvici
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logiku pouze tam, kde je jen jedna mozna odpovéd’. Ale oproti Marketing Survey Tool

software umoziuje snazsi orientaci pii tvorbé otazek a software koéduje odpovedi sam.

Dal$im softwarem, ktery stoji za pozornost je freeware od Google™ tzv. Google
Docs. Software je zatim na pocatku svého vyvoje, takze prozatim umi pouze tvorit

vvvvvv

po ptecteni navodu jde tvofit otdzky veelku rychle a kodovani zajistuje software sam.

5.6.2.4.2 Osobni dotaznik

Dotaznik ureny pro tazatele je tfeba specidlné upravit tak, aby v ném byla
umoznéna snadnd a rychla orientace. To se da zafidit tim, Ze se instrukce pro tazatele
napisi odliSnou barvou a pismem a otazky, které vyzaduji urcitou ndvaznost mizeme
oznacit Sipkou (viz ptiloha ¢. 4). Pfi Cernobilém tisku hrozi, Ze tazatel ptehlédne

néjakou navaznost nebo piecte respondentovi cosi, co mu nepatii.

U tohoto dotazniku je mozné vyuzivat vSech druhii otazek oproti on-line
dotaznikil (nejlépe barevné a oboustranng), je tieba uhradit mzdu tazatele a také zaplatit
néco malo za organizaci (ptipadné Skoleni tazateld, osloveni obchodnich domt, kde by

se m¢lo Setieni konat).

Vypocet mzdy tazatele: predpokladem je, ze budou vzdy dva tazatelé v jednom
obchodnim centru soucastné po dobu 8 hodin. Doporucuji, aby celou mzdu dostal
tazatel uhrazenu pouze za podminky, Ze piinese vyplnénych 25 dotazniki, jinak

doporucuji mzdu kratit.

28

https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=writely&passive=true&continue=http%3 A%2F
%?2Fdocs.google.com%2F &followup=http%3 A%2F%2Fdocs.google.com%2F &ltmpl=homepage&nui=1
&rm=falset#all

* http://www.emag.cz/na-dotazniky-a-ankety-s-google-docs/
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Tabulka 7: Odhad rozpocetu osobniho dotazovani

Piedpokladané niklady Pro 1 oblast (v K¢) Pro vSechny oblasti (v K¢&)
Tisk barevny (¢ernobily) 1 650 (154) 21450 (2 002)
Tazatel 960 12 480
Organizace 500 6 500
Celkem (celkem) 3110 (1 614) 40 430 (20 982)

Pramen: vlastni vypocet

Vyuziti osobniho dotazovani je vhodné k osloveni obecné vetejnosti, kdy
potfebujeme ziskat odpovédi na vétsi mnozstvi otdzek. Pokud potiebujeme ziskat
odpovédi jen na malé mnozstvi otdzek,je vhodnéj$i vyuzit omnibus (viz nasledujici

kapitola).

5.6.2.4.3 Omnibus

Omnibusové Setfeni doporucuji vyuzivat v piipadech, kdy potiebujeme ziskat
odpovédi na nékolik malo otdzek. Na trhu existuje Sirokd nabidka omnibusovych
sluzeb, pro ukéazku ptikladdm cenik pro uzaviené otazky, kdy je Setfeni provadéno u
1 000 respondentti (viz tabulka ¢. 8) a pro filtrovaci otazky (viz tabulka ¢. 9). Cena
otevienych otazek se pohybuje okolo 15 000,- K&*°. Je tieba si uvédomit, Ze ceny jsou
pouze orientacni. VéEtSina agentur nabizi kalkulaci ceny zdarma, proto pfed zahajenim
osobniho dotazovani doporucuji provést kalkulaci nékladii na osobni dotazovani a

zaroven si vyzadat nabidku od marketingové agentury.

Po srovnani jednotlivych nakladi, terminu dokoncéeni a ocekavaného vystupu si

vybereme metodu, kterd ndm bude nejvice vyhovovat.

3% http://www.median.cz/docs/OMNIBUS-MML .pdf
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Tabulka 8: Cenik omnibusového Setieni (uzaviené otazky - 1 000 respondentii)

Skala odpovédi
2 3 4 5 6 7
1| 5500KE&| 5800KE| 6100 KE| 6400KE| 6700KE| 7000 KE
2| 6000KE| 6300KE| 6600KE| 6900 KE| 7200KE| 7500Ks
3| 6500KE| 6800KE| 7100KE| 7400KE| 7700KE| 8000Ks
4| 7000KE| 7300KE| 7600KE| 7900KE| 8200KE| 8500Ks
Polozky 5| 7500KE| 7800KE| 8100KE| 8400KE| 8700KE| 9000Ks
6| 8000KE| 8300KE| 8600KE| 8900KE| 9200Ke| 9500Ke
7| 8500KE| 8800KE| 9100KE| 9400 KE| 9700 KE| 10 000 K&
8| 9000KE| 9300KE| 9600KE| 9900 KE| 10 200 K&| 10 500 K&
9| 9500K&| 9800K&| 10 100 K& | 10 400 K& | 10 700 K& | 11 000 K&
10| 10 000 K&| 10 300 K&| 10 600 K&| 10 900 K&| 11 200 K& | 11 500 K&

Pramen: http://www.vyzkumy-datab.cz/cenik.html

Tabulka 9: Cenik omnibusového Setieni (filtrovaci otazky)

Pocet respondentt Cena
1000| 4500Ke¢
500 | 3000 K&

Pramen: http://www.vyzkumy-datab.cz/cenik.html

5.6.2.4.4 Anketa SOS

SOS na svych strankach pravidelné uveiejiiuje anketu, zamétenou na riznoroda
témata. V soucasné dobé probihd anketa sotdzkou: Je pro vas pismo na obalech

potravin ¢itelné? Vzdy je mozné zaSkrtnout pouze jednu odpoved.

Problém této ankety spatfuji v moznostech, které jsou pro danou otazku
uvedeny. V mnoha ptipadech se jednotlivé odpovédi navzajem nevylucuji (napt. Pismo
je velmi drobné, i pro dobfe vidici témét necitelné, mélo by byt vétsi; Zalezi na
vyrobku, n¢kdy je pismo dobré, ale naptiklad na obalech ¢okoladovych figurek a syrti v

krabicce nic neprectu).

Doporucuji volit odpovéedi vice kontrastni jako: Pismo je velmi drobné, neptectu

jej, mélo by byt vétsi; Pismo je velmi drobné, nepiectu jej, zvétSeni pisma nepovazuji za
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nutné; Pismo je velmi drobné, piectu jej, ale 1 tak by mélo byt vétsi; Pismo je velmi
drobné, ptectu jej, zvétSeni pisma nepovazuji za nutné; Pismo je dostatecné velké, ale 1
tak by mohlo byt vétsi; Pismo je dostatecné velké, zvétSeni pisma nepovazuji za nutné;
Obaly nectu, zvétSeni pisma nepovazuji za nutné; Obaly nectu, ale i tak by pismo mohlo

byt vEti.

Pokud chce SOS ziskat odpovédi pravé na ni zvolené otazky, tak doporucuji

vyuzivat spise otazky typu multichoice.

5.6.2.5 Tridéni informaci

V této kapitole se budeme zajimat pouze o tfidéni informaci ziskanych z on-line
dotazniku zaméfeného na ¢leny SOS. Dotaznikem zaméfenym na ne€leny SOS se v této
kapitole zbyvat nebudeme, jelikoz vzorek respondentli, ktery vyplnil dotaznik, je

nedostatecny.

Marketing Survey Tool umoziuje prevést ziskané informace nejdiive do formatu
txt, abychom tento format mohli pfevést do Excelu musime zvolit typ of variable
maming — tabelator (viz obrazek €. 3), poté ziskana data jiz jen prekopirujeme do excelu

a dale s nimi mizeme pracovat.
Pti stahovani dat musime stahovat zvlast' data numericka (jadro) a zvIast’ text,

pokud bychom stahovali tyto data najednou (vSechna data) doSlo by k zdméné

nékterych odpovédi a naslednému zkresleni vyslednych tdajt.
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Obrazek 3: Pievod dat do formatu txt

Vyberte dotaznik ke staZeni KODO0301 v
Jakd data cheete stdhnout? Jadro (numericks data bez Easovani) Core(numerical data withouttiming) |+ |

Get only the difference in sec. between the start and end

Format éasu. Spravné jako v PHP date() funkce l:l
Olnterm‘pmmennvﬁnitém aplikace

Zvolte typ ofvariable naming ® Jména definovana uzivatelem
(@] Bez jmen hlaviek (Without any names header)

O Earka
Vyberte oddé&lovaé dat ® Tabeldtor
O Wezera

Vylouéeni testovacich osob, keré nedokonéili dotaznik (Exclude test persons, who haven't compleated survey)

Defaultni hodnota pro Zadnou odpovéd

Defaultni hadnota pro pfeskoéenou otazku (kvili vEtvici logice)

Limit pro data (pro stahovani dat po krocich) 2‘1 | Pocet fadki |10(ﬂ ‘

Stahnout jako soubor (g)zip O me]_'
Stahnout data

Zkontrolujte uloZena data, zda nejsou poskozena!

Please, choose survey to

download Self-explanatory

What kind of data do you want to Core - variables, which can be evaluated by SPSS (all numerical data): data from questions with checkboxes, with radiobuttons and with numerical textboxes
download? Timing - starting and ending time for every question plus starting & ending time for whole survey.
Text - data from non-numerical textboxes.

Get only the difference in sec.

bel e v Self-explanatory. This option is obviously active only if you are downloading core with timing, timing or all data

Format of time. Valid entries like in  This option is obviously active only if you are downloading core with timing, timing or all data and you haven't chosen to download only the difference in seconds:
PHP date() function Exemplary values (omit the quotations marks):

® "DdMH:is a"-returns e g "Tue 21 Oct 17:12:24 pm” as a date

* “dimiy hii:s @™ - returns e.g. "21/10/03 05:12:24 pm"™ as a date

& "m/diY Hi:s Z” - returns e g "10/21/2003 17:12:24 3600" as a date (3600 is here the difference in sec to GMT)
® “ZQis”-returns e.g. "293 5:12:24" as a date (293 is a day number in year)

Dlaaca_chonsa thahna. i Ifunu ara nat sura afuhatuariahl to b at auac vou ran chack it in Drint schama Th ara tha rulas far narning in thi

Pramen: http://www.spotrebitele.info/

Marketing Survey Tool umoziiuje zobrazit schéma dotazniku, kde mizeme
zjistit na jaké otazce zdvisi zobrazeni jiné otazky (podminky), jak jdou otdzky za sebou,
kédovani, vidime moZznosti otdzek. Problém spatfuji v tom, ze dosti Casto chybi

zobrazeni, na co se v otazce ptame.

Software dostupny na http://www.easyresearch.biz/ umoziuje rychlé zpracovani
udajii jak do kolacovych tak do sloupcovych grafii a daji se sndz porovnavat odpovédi,
ale oproti Marketing Survey Tool je vyuZzivani softwaru draz$i. Pokud si vytvofime
dotaznik sami a rozeSleme si ho emailem své cilové skupiné zaplatime minimalné
9900,- K&'. V optimalni varianté na jeden rok by software stal 55559, K& a
umoznoval by vytvofeni neomezeného mnozstvi dotaznikii a mohlo by ho vyplnit

maximalné 2 000 respondentt.

3! http://www.easyresearch.biz/
32 http://www.easyresearch.biz/cenik.pdf
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Google Docs neumoziiuje rychlé zpracovani udaji stejné jako u Marketing
Survey Tool, proto je nutné vyuzit funkci Excelu. Do budoucna doporucuji sledovat

vyvoj tohoto softwaru.

Zpracovani udaju do grafické podoby u on-line dotazniku trva ptiblizné¢ dva dny,
pro zpracovani papirovych dotaznikii odhaduji, ze bude potfeba minimalné tyden.
Doba se vyrazné prodluzuje, jelikoz musime data prevést do Excelu, zakdédovat a az

teprve poté je miizeme prevadét do grafické podoby.

5.6.2.6 Prezentace vysledki

S ohledem na cilovou skupinu je nutné zvolit i pfisluSnou formu prezentace.
Jelikoz cil mého vyzkumu vtéto diplomové praci byl informovat samotnou
spotiebitelskou organizaci, proto neni nutné vénovat takovou pozornost prezentaci

vysledkl vyzkumu.

Tuto kapitolu nebylo mozné ovéfit v praxi.

Graf 8: Na jaky druh ¢lenstvi ho chcete zménit?

Na jaky druh élenstvi ho chcete zménit?
O sy mpatizujici ¢len (elektronicky

zpray odaj)
B maly balicek (SOS Magazin)

5% 2% 8%
Ovelky bali¢ek (TEST magazin a

28% SOS Magazin)
0O neodpov edéli

B jiz nechce byt ¢lenem

57%

Pramen: vlastni zpracovani
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Graf 9: Premyslite o0 zméné druhu ¢lenstvi?

Premyslite o zméné druhu ¢Elenstvi?

22%

One

B ano

78%

Pramen: vlastni zpracovani

Prikladam nékteré vystupy z realizovaného vyzkumu zaméteného na ¢leny SOS

(viz graf ¢. 8,9,10a 11).

Graf 10: Vyuzivaji sluzeb SOS také ¢lenové Vasi domacnosti?

Vyuzivaji sluzeb SOS také c¢lenové Vasi
domacnosti?

43%

O ne

B ano

57%

Pramen: vlastni zpracovani
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Graf 11: Jak Casto vyuzivaji ¢lenové Vasi domacnosti sluzeb SOS, prostiednictvim
Vaseho ¢lenstvi?

Jak casto vyuzivaji sluzeb SOS, prostrednictvim
vaseho ¢lenstvi?

35% O ob&as
| vibe
53% O Casto

O vyjime¢né

10% 2%

Pramen: vlastni zpracovani

5.6.2.6.1 SOS magazin

Jednou z moznosti, kde mize SOS prezentovat vysledky svych vyzkumi je SOS
magazin. Magazin je zcela ve spravé SOS. Uvadéné informace jsou pro spotiebitele
nejen zajimavé, ale mnohdy i dilezité. Obal casopisu vypada velice atraktivné a
domnivam se, Ze spotiebitele oslovi. Na zaklad¢ obalu, podle mého nazoru, spotiebitel
ocekava 1 vysokou kvalitu provedeni vnitiniho sdé€leni, ovSem prvotni nadSeni je
vystifiddno zklaménim. Kdyz oteviu casopis je tiStén cernobile, pokud nepocitdme
zelenou barvu, coz je podstatny rozdil oproti obalu. Jako ¢tenaf bych ocekavala, ze

¢asopis bude barevny od zacatku do konce.

Problém SOS magazinu spatfuji v tom, Ze je uren pouze Clenské zakladné SOS.
Doporucuji, aby SOS magazin byl dostupny i Siroké vetejnosti napi. v trafikdch nebo
supermarketech ¢i hypermarketech. Cena Casopisu by se mohla pohybovat mezi 40,- az

60,- K¢.
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5.6.2.6.2 TEST

Dal$i moznosti, kde miize SOS prezentovat vysledky své prace je cCasopis
TEST?. Casopis je uréen prevazné &lenské zakladné SOS a jeho piedplatitelam. Je

mozné ho 1 voln¢ koupit, ale ne vSichni prodejci tisku ho odebiraji.

SOS mutize do casopisu TEST pouze ptispivat svymi ¢lanky, protoze ¢asopis je

ve spravé Obcanského sdruzeni spotiebiteltt TEST.

5.6.2.6.3 Televize

V pribéhu psani diplomové prace jsem zaregistrovala vystupovani SOS
v nékterych televiznich potradech. Hodnotim to jako dobry zplsob osloveni Siroké
vefejnosti, ale za problém povazuji, Ze spotiebitelé vnimaji pouze rady od SOS a ne

SOS samotné, kam se mohou obratit se svymi dotazy nebo problémy.

Informace uvadéné ve vSech zminénych casopisech a televizi jsou vzdy kvalitni

a precizné€ provedeny. Pro spottebitele jsou srozumitelné a vystihuji podstatu problému.

3 Obcanské  sdruzeni spotiebiteld TEST, [online] [cit. 05.04.2008]. Dostupny z WWW:

<http://www.dtest.cz/index.php?action=100>
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6 Doporuéeni

6.1 Vedeni kampani

Doporucuji vyuzivat ¢lenskou zédkladnu SOS jako panel spotiebitelll a to hlavné

v ptipadech, kdy se bude jednat o hajeni z4jml samotnych ¢lenti SOS.

Pfi zastupovani zdjmi obecné vefejnosti spiSe nedoporucuji vyuzivat
k dotazovani ¢leny SOS, jelikoz clenskd zakladna SOS neodpovida statistickému

vzorku populace Ceské republiky.

6.2 Informovani a rady spotrebitelim

Cleny SOS doporu¢uji vyuzivat pouze v piipadech, které se piimo Clent
dotykaji (napf. nabizené sluzby SOS) nebo v piipadech, kde se pfedpoklada hlubsi
znalost problému. Naproti tomu spiSe nedoporucuji vyuZzivat ¢lenskou zdkladnu SOS
jako panel spotiebiteld a to hlavné pokud by se cil Setfeni mél tykat obecné vetejnosti a

to z ditvodu, ze Clenskd zdkladna ma odlisné slozeni oproti obecné vetejnosti.

Prostfednictvim on-line dotazovani oslovime efektivné ¢leny SOS a ziskame tak
uzite¢né vysledky, které mizeme dale prezentovat. Navratnost on-line dotazniku od
¢lentd byla pfiblizné 11 %. B&hem prvniho tydne vyplnilo dotaznik 260 respondentti a
nasledujici tyden bylo vyplnéno dalSich 6 dotaznik.

Co se tyce neclentll, nedoporucuji vyuzivat on-line dotazniku uvetejnéného na
www strankach SOS. Dotaznik vyplnilo pouze 12 respondentti. Proto spiSe doporucuji
zvazit vyuziti omnibusu nebo osobniho dotazovani. Na zakladé finan¢ni kalkulace a

oc¢ekavanych vysledkii doporucuji vybrat tu nejvhodnéjsi variantu.
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6.3 Podporovani konkurence na trhu

Doporucuji fidit se obecnymi zdsadami podporovani konkurence na trhu. Hlavni
zasady jsou, Ze vyzkum musi byt co nejpfesnéjsi, musi byt népadity i prakticky, dale
vysledky musi byt vysvétleny v terminech, kterym snadno rozumi jak spotiebitelé tak
vyrobci. Projekt se musi soustiedit na aktualni informace, které budou mit v kratkém

obdobi maximalni vliv na trh.

6.4 Informovani sama sebe a ostatnich spotrebitelskych

organizaci

Urgentné¢ ziskané informace od ¢lentt SOS doporucuji vyuzivat pouze k internim
ucelim a neprezentovat je obecné vetejnosti a ani je dale vyuzivat jako informaci
k vedeni kampani. Rychle ziskané informace od ¢lentt SOS mohou byt totiz zavadégjici a

z tohoto dliivodu se nedaji vztahovat na obecnou vetejnost (viz kapitola 5.6.2.1).

Pii tvofeni dotazniku predev§im doporucuji se veénovat specifikaci cile
vyzkumu, aby pfi sestavovani dotazniku nedochézelo ke zbytecnému zdrzovani. Dva

meésice na tvorbu dotazniku mi pfijde jako pftili§ dlouha doba.

K zajisténi flexibilngjsi organizace marketingového vyzkumu doporucuji, aby
byla pouze jedna odpovédna osoba, kterd bude mit za ukol komunikaci mezi SOS a SIC

a to hlavné v oblasti osobniho dotazovani.

Zménu softwaru na zakladé mnou zjisténych udaji prozatim nedoporucuji a to
hlavné na zéklad¢ zjisténé financni narocCnosti (viz kapitola ¢. 5.6.2.5). Doporucuji
sledovat vyvoj softwaru Google Docs, ktery by mohl byt za Cas atraktivnim nastrojem

jak pro tvorbu on-line dotazniku tak i pro jeho nasledné vyhodnocovéni.
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7 Zaver

Pozadavky na vyzkum jsou pfevazné urceny jeho ucelem: informovat a radit
spotfebitelim, vést kampané, podporovat konkurenci na trhu a informovat sebe i jiné
spotiebitelské organizace. Kazdy ze ¢tyi uvedenych cili vyzaduje specificky vyzkum
s ohledem na piesnost a styl prezentace. Proto SOS — Sdruzeni obrany spotiebitell

pottebuje kvalitni marketingovy vyzkum.

V této diplomové praci byl navrZzen postup marketingového vyzkumu a to jak ho
muze SOS — SdruZeni obrany spotiebitelti vyuzit pro zlepSeni svych sluzeb. V jedné
kapitole byl ovéfen postupu SOS — Sdruzeni obrany spotiebitelll, jak postupuje a jaké
ma moznosti pii vyuzivani marketingového vyzkumu. Na zikladé¢ provedeného
vyzkumu bylo zji§téno, ze SOS nemuze vyuzivat on-line dotazovani k osloveni neclenti
SOS, k jejich osloveni je nutné nejlépe vyuzit osobniho dotazovani ve spolupréci se
Spotiebitelskymi informacnimi centry SOS nebo omnibus. Bylo navrzeno nékolik

doporuceni, ktera by bylo vhodné dodrzovat.

Jako zajimavou skupinou, kterda se vur€itych piipadech da vyuzit
k marketingovému vyzkumu, jsou ¢lenové SOS. Jejich mnozstvi a penetrace internetem
zajistuje rychlé a efektivni osloveni oproti tfeba osobnimu dotazovani nebo omnibusu.
Clenové jsou zainteresovani do problematiky ochrany spotiebitele vice nez obecna
vetejnost a jejich zapojeni do vyzkumu zajistuje vysokou névratnost dotaznikli a to

hlavné v oblastech, které ¢leny SOS zajimaji.

Nejlevnéjsi varianta dotazovani je on-line dotazovéni, dal§i je omnibus za
podminky, ze bude zodpovidano jen nékolik otdzek, a nasleduje osobni dotazovéani. Co
se ty¢e nejrychlejsiho zplisobu dotazovani je to obdobné. Nejrychlejsi zptisob osloveni
respondentll je on-line dotazovani, na ptiblizné stejné irovni je pak osobni dotazovani a

omnibus.
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8 Summary

The name of this thesis is Evaluation of possibilities of utilization of market
research by consumer organizations. It is especially written for SOS: Consumers
Defence Association of the Czech Republic. This thesis should help SOS to conduct the

marketing research properly.

At first a methodology of marketing research was modified for the purposes of
consumer organizations. In this sense, the methodology is mainly related to the basic
goals of research, like informing and advising consumers, campaigning, encouraging
competition in the market and informing itself and other consumer organisations. Each
of these goals is based on different assumptions and thus different marketing research

strategies should be used.

This thesis is particularly focused on the purpose of informing itself and other
consumer organizations. According to this various possibilities of the surveys were
tested, e.g. on-line survey. After the testing, the whole experience was summarised and

advices were prepared.

Key words:

SOS, Consumer organization, marketing research, research
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12 Pfilohy

Priloha 1: Seznam oslovenych Spotrebitelskych informacénich center

Jihocesky kraj 5
Spotiebitelské informacni centrum SOS Ceské Budéjovice, Senovazné nam. 13, 370 01

Jihomoravsky kraj
Spottebitelské informacni centrum SOS Brno, Kienova 151/47, 602 00

Karlovarsky kraj
Spottebitelské informaéni centrum SOS Karlovy Vary, Zapadni 22, 360 01

Moravskoslezsky kraj
Spotiebitelské informacni centrum SOS Ostrava, Sttelni¢ni 8, 702 00

Olomoucky kraj
Spotiebitelské informacni centrum SOS Olomouc, tf. Svornosti 57, 779 00

Pardubicky kraj
Spottebitelské informacni centrum SOS Svitavy, Lanskrounska 2a, 568 02

Plzensky kraj
Spotiebitelské informacni centrum SOS Plzen, Majerova 4, 301 00

Hlavni mésto Praha
Spottebitelské informacni centrum SOS Praha 1, Rytitska 10, 110 00

Ustecky kraj 5 5
Spottebitelské informaéni centrum SOS Severni Cechy - D&Cin 1., Karla Capka 211/1,
405 91

Liberecky kraj
Spotiebitelské informacni centrum SOS Liberec III, Oldfichova 836, 460 01

Zlinsky kraj
Spotiebitelské informacni centrum SOS Zlin-Otrokovice, 3. kvétna 1791, 765 02

Kralovéhradecky kraj
Poradna Hradec Kralové, Gocarova trida 1620, 500 02

Vysocina

vvvvv



Piiloha 2: Clenské bali¢ky

VELKY

Ve vyhodném bali¢ku v hodnoté 370,-/rok ziskate:
zasilani ¢asopisu TEST (1x mési¢né)

zasilani asopisu SOS Magazin (6x ro¢n¢)
¢lensky informacni zpravodaj zasilany e-mailem
uvodni zaslani informacniho balicku

5 x poradenstvi pies ¢lenskou poradenskou telefonni linku zdarma
pfednostni poradenstvi (web, osobni poradny)
ptistup do ¢lenské sekce na webu

slevu 30% na placené informacni materialy SOS
bezplatny vstup na akce SOS

¢lenskou kartu

MALY

Ve vyhodném balicku v hodnoté 220,-/rok ziskate:

zasilani asopisu SOS Magazin (6x ro¢n¢)

¢lensky informacni zpravodaj zasilany e-mailem

uvodni zaslani informacniho balicku

3 x poradenstvi pies ¢lenskou poradenskou telefonni linku zdarma
pfednostni poradenstvi (web, osobni poradny)

ptistup do ¢lenské sekce na webu

sleva 30% na placené informac¢ni materidly

bezplatny vstup na akce SOS

¢lenska karta

SYMPATIZUJICI
Clensky informacni zpravodaj zasilany e-mailem
1x poradenstvi pies ¢lenskou poradenskou telefonni linku zdarma / na 5 let

informacni balicek a ¢lenska karta — pouze osobni odbér v poradné



Ptiloha 3: Dotaznik pro ¢leny SOS
Dotaznik

Dékujeme za Vas zajem o nasi organizaci. Prosime, vypliite ndsledujici dotaznik. Cilem
tohoto dotazniku je zjistit, jak jste jako Clenové spokojeni se sluzbami poskytovanymi
Sdruzeni obrany spotiebitelil. Informace, které uvedete jsou nezavazné.

S udaji uvedenymi v dotazniku bude zachazeno jako s divérnymi a budou pouzity pro
vnitini potfebu SOS - Sdruzeni obrany spotiebitelti a pro zpracovani diplomové prace na
Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity.

1. Proc jste se stali ¢lenem SOS?

2. Jaky mate druh ¢lenstvi?
[0 velky balicek (TEST magazin a SOS Magazin)
[0 maly bali¢ek (SOS Magazin)
[ jsem sympatizujicim ¢lenem (elektronicky zpravodaj)

3. VyuZzivaji sluZzeb SOS také ¢lenové vasi domacnosti?

(] ano

0 ne (POKUD NE POKRACUJTE OTAZKOU C. 5)
pokud ano, kolik c¢leni vasi domacnosti jiz sluzeb vyuzilo (vyjma
VAS) 7. ettt ettt ettt ettt e e b e e e e b e et e e e bee e aee e eaae e tbe e rbeeeabeeereeereeennes

4. Jak casto vyuzivaji sluzeb SOS, prostiednictvim vaseho ¢lenstvi?

[J casto (] vyjimeéné
[1 obcas [0 vibec

5. Jaké sluzby vyuZivate ve vasi domacnosti? (vice moZnych odpovédi)
[J Casopis TEST [ clenskou kartu

[J Casopis SOS Magazin

[ clensky informacni zpravodaj
zasilany e-mailem

[1 poradenstvi pies cClenskou

poradenskou telefonni linku

s béznym tarifem

prednostni osobni poradenstvi

[J ptistup do Cclenské sekce na
webu

[J slevu 30% na  placené
informacni materialy SOS

O

OO oOooooogoogono

informace o vyrobcich

informace o testech vyrobki a sluzeb
informace o nebezpecnych vyrobcich
informace o finan¢nich produktech
informace o sluzbach

poradenstvi ve finan¢ni oblasti
poradenstvi v oblasti vyrobka
poradenstvi v oblasti sluzeb
poradenstvi v pravni oblasti

webové stranky SOS



6. Jak byste ohodnotili poskytované sluzby SOS? (pouZijte §kalu od 1 do 5, kdy 1 je
nejlepsi, 3 primér a 5 nejhorSi, 0 znamena: nemohu hodnotit, tuto sluzbu

nevyuzivam)
[J cCasopis TEST o 1 (2 (3 4 05
[J Casopis SOS Magazin o 1 2 3 4 5

[0 ¢lensky informaéni zpravodaj zasilany e-mailem
-0 ) 2 03 (4 s
[J poradenstvi pies Clenskou poradenskou telefonni linku s béznym tarifem
70 ) 2 03 14 s
prednostni poradenstvi 00 01 2 3 04 05
[0 clenska sekce na webu 70 01 2 03 4 05
00 slevu 30% na placené informacni materialy SOS
(10 (1 2 3 4 R

O

[l bezplatny vstup na akce SOS 0 01 (2 03 4 s
[0 ¢lenskou kartu 00 01 02 03 4 0s
I 1 s LR (10 (1 [12 (13 (14 (15

7. Jak byste ohodnotili poskytované sluzby SOS? (pouZijte Skalu od 1 do 5, kdy 1 je
nejlepsi, 3 priamér a 5 nejhorsi, 0 znamena: nemohu hodnotit, tuto sluzbu nevyuZzivam)
[0 informace o vyrobcich 00 01 2 3 04 05
O informace o testech vyrobki a sluzeb
(10 (1 (12 (13 (14 15
O informace o nebezpecnych vyrobcich
(10 (1 (12 (13 (14 015

[0 informace o finan¢nich produktech 10 | (2 (3 4 5
[J informace o sluzbach o 01 2 3 04 05
[ Informace o aktualitach z oblasti ochrany spotiebitele

0o 01 2 3 4 L5

[0 poradenstvi ve financni oblasti 00 01 2 3 04 05
[J poradenstvi v oblasti vyrobki 00 01 2 3 04 05
[ poradenstvi v oblasti sluzeb 70 01 2 03 4 05
[J poradenstvi v pravni oblasti o 1 (2 (3 4 05
[J rady o uplatiiovani reklamaci o 1 (2 (3 4 ()
[J  webové stranky SOS o 1 2 13 4 (5
I 1 s T (10 (1 [12 (13 (14 15

8. Premyslite o zméné druhu ¢lenstvi?
L ano
0 ne (POKUD NE POKRACUJTE OTAzKOU C. 10)
Pokud ano, tak PrOC?.......cccueivieriieiieiieieeee et ere et ereeresveereeebe b e eseesreesreens

9. Na jaky druh ¢lenstvi byste ho radi zménili?
velky balicek (TEST magazin a SOS Magazin)
[0 maly bali¢ek (SOS Magazin)

[ sympatizujici ¢len (elektronicky zpravodaj)

[J jiz nechci byt ¢len

O



10. Jakou maximalni ro¢ni ¢astku jste ochotni prispét za ¢lenstvi v SOS pri soucasném
rozsahu nabizenych sluzeb?

U
U
U

do 500,- K¢
od 500,- K¢ —do 1000,- K¢
od 1 000,- K¢ —do 1 500,- K¢

] od1500,- K¢ —do 3 000,- K¢
1 od 3 000,- KE—do 5 000,- K¢
] 5000,- K¢ a vice

11. Jakou frekvenci plateb ¢lenského prispévku byste uprednostiiovali?

U
U

12. Ktera ze sluZeb SOS je pro vas nejduileZitéjsi?

0
0
0

0

0

0

0

W

ro¢ni
pulro¢ni

¢asopis TEST

casopis SOS Magazin

Clensky informacni zpravodaj
zasilany e-mailem

poradenstvi ptes ¢lenskou
poradenskou  telefonni  linku

s béznym tarifem
pristup do ¢lenské sekce na webu

informace o vyrobcich
informace o testech vyrobka a
sluzeb

informace o  nebezpecnych
vyrobcich

informace 0 finan¢nich
produktech

informace o sluzbach

vvvvv

[

N

J
J

J
J

e

[1  Ctvrtletni
0 mésicni

slevu 30% na placené informacni
materialy SOS

¢lenskou kartu

prednostni poradenstvi

informace o aktualitich z oblasti
ochrany spottebitele

poradenstvi ve finan¢ni oblasti
poradenstvi v oblasti vyrobki
poradenstvi v oblasti sluzeb
poradenstvi v pravni oblasti

rady pfi uplatiiovani reklamaci

webové stranky SOS

14. Ktera ze sluZeb SOS je pro vas nejméné diilezita?

U
U
U

Casopis TEST

¢asopis SOS Magazin

Clensky informacni zpravodaj
zasilany e-mailem

poradenstvi ptes ¢lenskou
poradenskou  telefonni  linku

s béznym tarifem
ptistup do clenské sekce na webu

[

O

slevu 30% na placené informacni
materialy SOS

¢lenskou kartu

prednostni poradenstvi



15.

16.

Ktera ze sluzeb SOS je pro vas nejméné dulezita?
[J informace o vyrobcich [J informace o aktualitich z oblasti
[J informace o testech vyrobkl a ochrany spottebitele
sluzeb [l poradenstvi ve finan¢ni oblasti
[J informace o nebezpetnych [] poradenstvi v oblasti vyrobkii
vyrobcich [ poradenstvi v oblasti sluzeb
00 informace 0 finan¢nich [ poradenstvi v pravni oblasti
produktech [ rady pfi uplatiiovani reklamaci
[1 informace o sluzbach 7] webové stranky SOS
[ 11§ 1< P

Jak jste spokojeni se sluzbami SOS?

[J Velmi spokojen; [J Spise spokojen; [J Ani spokojen, ani nespokojen; [J Spise nespokojen;
[0 Velmi nespokojen

17.

18.

19.

Jaké sluzby vam v bali¢ku chybi?

Kolik byste byli ochotni ro¢né pfispét, pokud by SOS poskytovalo navic sluzby
zminéné v predchozi?

1 do 500,- K¢ [l od1500,- K¢ —do 3 000,- K&

1 od 500,- K¢-do1000,- K& [l od 3 000,- K¢ —do 5 000,- K¢

1 od1000,- K¢ —-do 1500,- K& [l 5000,- K¢ avice

Z jakych zdroji, si myslite, Ze jsou prevazné spotiebitelské organizace financovany?
(vice moznych odpovédi)

[0z clenskych prispévk [0z fondt EU

[l ze statniho rozpoctu [l od soukromych firem

[J  zrozpoctu mést a obci

20. Omezuje to néjakym zpiisobem nezavislost spotiebitelskych organizaci?
(] ano
(] ne

pokud ano, tak Jak?..........ccccveiiiiieiiieeee s

21. Na jakém druhu financovani by mély byt spotiebitelské organizace nezavislé? (vice
moznych odpovédi)
[0 Clenskych ptispévcich [J fondech EU
[J statnim rozpoctu [J soukromych firmach
[J  rozpoctu mest a obci I 1

Jste: [ Muz [ Zena

Vas vék:

do 25 (] 36-45 (] 56-65
(] 26-35 (] 46-55 [] 66 avice

O



Jaky je primérny hruby mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

[0 do 15 000,- K¢ [0 od 50 000,- K& —do 75 000,- K¢
[0 od 15 000,- K& — do 30 000,- K¢ [0 od 75 000,- K¢ —do 100 000,- K&
[0 od 30 000,- K& —do 50 000,- K¢ [ 100 000,- K¢ a vice

Vase nejvyssi ukoncené vzdélani:
O Zékladni O Stredoskolské O Vysokoskolské
O Vyucena(y) O Vyssi odborné

V soucasné dobé jste:

[0 Student(ka) [0 Nezaméstnany(4) 0 Jiné
[0 Zamgéstnanec [0 Na materské dovolené
[0 Podnikatel(ka) 0V dichodu
Kraj, ve kterém bydlite
[J Hlavni [ Jihomoravsky [J  Moravskoslezsky [1 StredoCesky
meésto [l Karlovarsky (1 Olomoucky ] Ustecky
Praha ] Kralovéhradecky ] Pardubicky 7] Vysocina
) JihoCesky ] Liberecky ] Plzenisky ] Zlinsky
Pocet ¢lenti domacnosti
1 0 4 [0 vic
0 2 5
3 0 6

Velikost obce, ve které bydlite

(1 do 5000 obyvatel
5000 — 20 000 obyvatel
20 000 — 50 000 obyvatel
50 000 — 250 000 obyvatel
vice nez 250 000 obyvatel

0 I O Y



Priloha 4: Dotaznik neclenové SOS

Dotaznik

TEXT PSANY VELKYMI PISMENY, SLOUZi JAKO NAVOD PRO VYPLNOVANI DOTAZNIKU,
NECTETE JEJ NAHLAS. STRIDEJTE V DOTAZOVANI RESPONDENTY PODLE POHLAVi (MUZ,

ZENA, MUZ, ZENA..... )

Dobry den. Timto bychom Vas chtéli pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Informace, které uvedete jsou nezavazné. S udaji uvedenymi v dotazniku bude zachazeno
jako s divérnymi a budou pouzity pro zpracovani diplomové prace na Ekonomické fakulté

Jihoceské univerzity.

V PRIPADE DOTAZU, TYKAJICI SE DOTAZNIKU, ME PROSIM KONTAKTUJTE NA MOBIL
999 999 999 NEBO NA EMAIL: EMAIL@EMAIL.CZ

22. Jaké znate spoti-ebitelské organizace piisobici v Ceské republice?

23. Jakou ¢innost podle vas spotiebitelské organizace vyviji?

(VICE MOZNYCH ODPOVEDI)

[0 zastupovani zajmu spotfebiteltl

[0 ochrana zivotniho prosttedi

[0 zajisténi bezpecnosti
spotiebitelil

[0 spolupraci s ostatnimi

spotiebitelskymi organizacemi

[ vzdélavani
[l poskytovani informaci
/1 tklidové prace
/0 nakupy do domu .

\ ’
’
’

24.‘Poskytovén1' informaci: -

00 o novych Vyrgbéich a
sluzbach

o testech vyrobki a sluzeb

o nebezpe(;ﬁffch vyrobcich

o finanénich produktech

o vyrobcich a sluzbach

obgcflé

O €.

O 0OoOod

25. Poradenstvi:
[J poradenstvi ve financni
oblasti
[l poradenstvi v oblasti
vyrobki
poradenstvi v oblasti sluzeb
[1 poradenstvi v pravni oblasti

O

[0 poradenstvi
1,-'udélovani pokut
// porovnavani
-~ [, agistence
R ,dohled*,
/[0 hlidani objektli nebo véci

’

\
2@ Asistence: 2
] asistence piireklamacich

1 asistence pfi uzavirani smluv
"1 asistence/pti nakupu
O /

\\ 27. Dohled:

\ [J dohled nad dodrzovanim zakona
[J dohled nad bezpecnosti vyrobkil

\
284 Porovnavani:
[ porovnavani vyrobkl
[ porovnavani sluzeb



29. Vyutzili jste jiz néjaké sluzby spotiebitelské organizace?
(] ano
(1 ne (POKUD NE POKRACUJTE OTAZKOU C. 10)
pokud ano,tak
JAKOU? ittt ettt ettt ettt e sb e et eeev e e b e e b e esbeesbeesbestbeenbesnaesnre e

30. Jak jste byli s témito sluzbami spokojeni?
[J Velmi spokojen; [J Spise spokojen; [J Ani spokojen, ani nespokojen; [J Spise nespokojen;
] Velmi nespokojen

31. Jaké sluzby nebo ¢innosti vam u spotiebitelskych organizaci chybi?

32. Z jakych zdroju, si myslite, Ze jsou spotiebitelské organizace financovany?
(ViCE MOZNYCH ODPOVEDI)
[0z clenskych piispévku 00 zfondt EU
[0 ze statniho rozpoctu [0 od soukromych firem
[0 zrozpoctu mest a obci

33. Omezuje to, podle Vaseho nazoru, néjakym zpiisobem nezavislost spotrebitelskych

organizaci?
L ano
U ne

34. Na jakém druhu financovani by mély byt spoti‘ebitelské organizace nezavislé?
(VICE MOZNYCH ODPOVEDI)

[ Clenskych ptispévcich [J fondech EU
[J statnim rozpoctu [J soukromych firmach
[J  rozpoctu mést a obci IR ) N

35. Znate SOS-SdruzZeni obrany spotiebitelt?
[] ano
0 ne (POKUD NE POKRACUJETE OTAZKOU C. 16)

36. Odkud jste se 0 ném dozvédéli?
0 znovin [0 zinternetu 0 ztelevize
[J z Casopisu 0 od pratel 0 odjinud

37. Jak jste spokojeni s vystupovanim SOS v médiich?
[J Velmi spokojen; [ SpiSe spokojen; [1 Ani spokojen, ani nespokojen; [1 Spise nespokojen;
0 Velmi nespokojen; [ SOS v médiich nevystupuje



38. Jaké sluzby byste radi vyuzivali u spoti‘ebitelskych organizaci?
(VICE MOZNYCH ODPOVEDI)

[ vzdélavani [J porovnavani
/1 poskytovani informaci /1 asistence:
4 N

,’I /1 poradenstvi /[ jiné......... e et
7 / AY

I)\ r r . r /,I \\\

39. ﬁoskytovam informaci: ‘ N
/

/[0 onebezpecnych vyrobcich \ ,

/[0 o finan¢nich produktech \ /
/ [0 o novych vyrobcich a sluzbach 41. Porovnavéni: /
\ [0 o testech vyrobku a sluzeb "1 porovnavani vyrobki
N0 vyrobcich a sluzbach obecné "l porovnavani s%u%eb
\\\ i€, O Jiné.c
1 . /
40. Poradenstvi: 42. Asistence: P
[0 poradenstvi ve finan¢ni oblasti " asistence pfi reklamacich
[J poradenstvi v oblasti vyrobki L asistence pfi uzavirani smluv
] poradenstvi v oblasti sluzeb L asistence pfi ndkupu
] poradenstvi v pravni oblasti I 111 T T
O Jiné...oveeiiiiiiiiieennn,

43. Jakou maximalni ¢astku byste byli ochotni ro¢né prispét za ¢lenstvi v SOS?

1 Zzadnou (POKUD ZADNOU J od1000,- K¢—do1500,- K¢
POKRACUJTE OTAZKAMI POD [0 od1500,- K¢-do3000,- K¢
CAROU) [0 od 3 000,- K& —do 5 000,- K&

(1 do 500,- K¢ [0 5000,- K¢ a vice

1 o0d 500,- K¢ —do 1 000,- K&

44. Jakou frekvenci plateb piispévku byste jako ¢len upiednostiiovali?

[] roc¢ni [1  Ctvrtletni
00 pilro¢ni 0 mésicni
Jste: 00 Muz 1 Zena

Vas vék:
0 do25 0 36-45 0 56-65
0 26-35 00 46-55 [J 66 avice

Jaky je primérny hruby mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

71 do 15 000,- K¢ {1 od 50 000,- K¢ —do 75 000,- K¢
71 od 15 000,- K¢ —do 30 000,- K¢ {1 od 75 000,- K¢ —do 100 000,- K&
71 od 30 000,- K¢ —do 50 000,- K¢ [0 100 000,- K¢ a vice

Pocet ¢lenu domacnosti
O 1

2

3

0 vice

[
AN W b

U
U



V soucasné dobé jste:

[ Student(ka) [J Na materské dovolené [0 Jiné
[J Zaméstnanec [0V dichodu
[J Podnikatel(ka) [J Nezamgéstnany(a)

Vase nejvyssi ukoncené vzdélani:
O Zékladni O Vyssi odborné
O Vyucena(y) O Vysokoskolské
O Stredoskolské

Kraj, ve kterém bydlite

[J Hlavni mésto Praha [  Liberecky [ StiredocCesky
[ JihoCesky [J Moravskoslezsky [ Ustecky
[ Jihomoravsky (1 Olomoucky [J Vysocina
[ Karlovarsky [ Pardubicky [ Zlinsky
[ Kréalovéhradecky [ Plzensky
Velikost obce, ve které bydlite
] do 5000 obyvatel 150 000 — 250 000 obyvatel
15000 —20 000 obyvatel [ vice nez 250 000 obyvatel

0 20000 — 50 000 obyvatel

Timto bychom Vam chtéli podékovat za poskytnuté informace.



Priloha 5: Priklad Skalovani

Jak byste ohodnotili poskytované sluzby SOS? (pouzijte Skalu od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi, 3
primeér a 5 nejhorsi, 0 znamena: nemohu hodnotit, tuto sluzbu nevyuzivam)

Casopis TEST  cCasopis SOS Clensky poradenstvi  pfednostni pfistup do  slevu30%na  bezplatny c¢lenskou kartu

Magazin informacni pfes clenskou osobni ¢lenské sekce placené  vstup na akce
zpravodaj  poradenskou poradenstvi na webu informacni SOS
zasilany e- telefonni linku materialy SOS

mailem s béznym
tarifem

Pramen: vlastni zpracovani



Priloha 6: Priklad Skalovani

Jak byste ohodnotili poskytované sluzby SOS? (pouzijte Skalu od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi, 3 primér a 5 nejhorsi, 0 znamena:
nemohu hodnotit, tuto sluzbu nevyuzivam)

2,0

1.5

1,0

0,5

0,0
informace oinformace o informace cinformace oinformace oinformacemoradenstvi vporadenstviporadenstviporadenstvi rady o webové
vyrobcich  testech nebezpeénychfinancnich sluzbach aktualitach z finanéni v oblasti v oblasti v pravni uplatiovanistranky SOS
vyrobkiia vyrobcich produktech oblasti oblasti vyrobkl sluzeb oblasti  reklamaci
sluzeb ochrany
spotiebitele

Pramen: vlastni zpracovani





