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1.UVOD

Marketingova komunikace je v dne$ni dobé nepieberného mnozstvi vyrobki a sluzeb
Jiz nezbytnosti pro kazdou organizaci. Je nutné dat potenciondlnimu zakaznikovi
najevo, ze pravé na$§ vyrobek je ten nejlepsi, nejlevnéjsi, zaroven nejkvalitné;si,
nejmodernéjSi a samoziejm€ nejuzZitecnéjSi. Bez marketingové komunikace,

jako bychom ani nebyli.

Vizitkou dobfe fungujici marketingové komunikace u organizace prodavajici zbozi
¢i poskytujici sluzby je zisk, prestiz, zvySovani poptavky ¢i povédomi zdkazniki

o produktech, které firma nabizi.

Svych cilii se samozfejmé snazi dosdhnout i neziskové organizace. Pouzivaji k tomu
také marketingovou komunikaci. A ukolem mé bakalaiské prace bylo zjistit jakou a jak
efektivni marketingovou komunikaci pouzivaji pravé nestatni neziskové organizace.
Konkrétné jsem si vybrala Sdruzeni obrany spotiebiteld, o. s. ( dale jen SOS) a jeho
pobocku v Ceskych Budgjovicich - Spotiebitelské informaéni centrum (dale jen SIC)
Ceské Budgjovice. Efektivnost neziskovych organizaci neni méfitelna pomoci
dosahovaného zisku ani sledovanim zmény poptavky. Roste-li vSak poveédomi
spotiebiteld o jejich pravech a o c¢innosti SOS, je mozné prohldsit marketingovou

komunikaci za u¢innou.

Ochrana spotiebitele je nezbytnou soucésti uspeSné fungujiciho trzniho hospodaistvi.
Bez zajisténé ochrany spotiebitele by stat nemél moznost spotiebitelim zajistit jejich

prava a dodrzovani zakont.

Stat vytvari zdkony a spotiebitelské organizace, (jakou je naptiklad i Sdruzeni obrany
spotiebitelil), poskytuji spotiebitelim informace a rady, jak dosdhnout dodrzeni svych

prav.



Kazdy spotiebitel by mél mit moznost domahat se svych prav danych zakonem. Mnoho
prodejcti vyuziva své velikosti a sily k zastraseni spotfebitele a sméle vyuziva nekalé
obchodni praktiky. Prav€é ztoto divodu vznikaji neziskové organizace a sdruzeni
zabyvajici se ochranou spotiebitele. Nejsou zalozena za ucelem tvorby zisku, ale jejich
cilem je pomoci v ptipad¢ potieby a zaroven se soustfedit na prevenci. Prevenci myslim
informovanost spotiebitele (ale také prodejce). Pokud jsou obé strany predem
informovany o svych pravech ale i povinnostech, nedochazi k problémim tak casto.
(Zdmérné€ uvadim i vyraz ,,povinnost” — pod tento pojem bych zatadila hlavné dodrzeni

smluvniho ujednani — podepisSu-li smlouvu, jsem vazan svym podpisem ji dodrzet).

Vyznam ochrany spotiebitele bude jist¢ nabyvat na dllezitosti 1 diky stale
se rozSifujicimu podilu prodeje pfes internet. Proto povazuji za nezbytné se ji dale
hloubé&ji zabyvat. Iniciovat vytvaieni novych a inovaci starych zakont. A pravé i v této
oblasti mohou dobrovolna sdruzeni obrany spotiebitelii poskytnout cenné informace.
Pouze je tfeba je efektivné zpracovavat a prikladdat jim vétsi vyznam, nez-1i je tomu

doposud.



2. Cil, hypotézy, metody a techniky prace

2.1.Cil prace

Cilem prace je analyzovat pouzivani nastroji marketingové komunikace u nestatni

neziskové organizace v oblasti ochrany spotiebitele.

Pro svou praci jsem si vybrala konkrétné SOS - Sdruzeni obrany spotiebiteld, o. s.
a jeho pobocku v Ceskych Budgjovicich - Spotiebitelské informaéni centrum Ceské

Bud¢jovice.

2.2.Pracovni hypotézy

1. Marketingovd komunikace je ze strany nestitni neziskové organizace
dostatecna.

2. Marketingova komunikace je dostacujici 1 dle odpovéedi respondentt.

3. Byly zjistény nedostatky marketingové komunikace a respondenti by stali

o jejich zlepSeni.

2.3.Metody a techniky

1. Studium teoretické casti

2. Provedeni marketingového vyzkumu
- Rizeny hloubkovy rozhovor
- Dotaznikové Setfeni

3. Zhodnoceni vyzkumu

4. Zavéry a interpretace vysledkl



3. Literarni reSerse

3.1.Marketingova komunikace

3..1.1.Marketing

vvvvvv

z nich patii nasledujici dve:
Z celospolecenského hlediska je marketing socialnim a manazerskym procesem,
jehoz pomoci ziskévaji lidé to, co bud’ potiebuji, a nebo po ¢em touZzi, a to

na zakladé vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) ptedstavuje marketing
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
mysSlenek, vyrobkl asluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji

pozadavky jednotlivcl a organizaci.

Pokusime-li se charakterizovat podstatu  marketingu co  nejjednodus$im
a nejsrozumitelnéjSim  zplisobem, miZzeme konstatovat, ze marketing slouZzi
ke zjistovani a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény a s pomoci

takovych néstrojii, jaké predstavuji marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix.

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prode;j
se snazi pfimét zédkazniky k ndkupu toho zbozi, které podnik jiz vyrobil, marketing
usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje, a to tim,
7e jeho potieby a pfani zjiStuje a Ze jim pfizplsobuje jak své produkty, tak také jejich

cenu, zplsob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory. '

! Definice  marketingu  [online]. 2009  [cit.  2009-07-11]. Dostupny z WWW:

www.vfu.cz/ekonomika/predpisy/zaklady%20marketingu.



3..1.4.Marketingovy mix

Obchodnik ma k dispozici fadu nastroji marketingového mixu. Tradiéné se tyto
nastroje deli do Ctyf kategorii, tzv. 4 P marketingového mixu. Patii mezi né produkt,

cena, distribuce a komunikace.

Produkt ma tfi vrstvy. Jadro je unikatni zakladni wuzitek, ktery se prodava.
Ve skuteCnosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pozice dané¢ho vyrobku
ve védomi zakaznika. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci kli¢ového uzitku a vseho,
co je s tim spojeno. Uzitek se musi pfevést v néco uchopitelného, hmotného — druha
uroven produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, jeho
varianty, design a baleni jsou dulezitymi nastroji, které udé€laji produkt hmotnym.
Rozsiteny produkt pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika. RozSifeny
produkt se da definovat jako povrchova servisni vrstva. Zahrnuje promptni dodavky,

instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro feseni stiznosti a reklamaci.

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji. Naopak je zdrojem
prostiedkil pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana cena je oficialni cenou
produktu, i kdyz se pro zvySeni atraktivnosti pouzivaji riizné formy slev a vyhod. Dale
to mohou byt rtizné¢ kombinace placeni ptfedem, platby splatkami s vyhodnymi
urokovymi sazbami, které jsou pro zdkaznika zajimavé a souCasné prekonavaji jeho
docasnd rozpoctova omezeni. Cena je skute¢né¢ ambicidznim néstrojem; jeji snizeni
prilaka zakaznika, ale soucasné snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zdkaznik na slevy,
muze se zné¢ho postupné stat kupujici podle cen a znacka pro nc¢ho prestdva byt
dilezitd. Také pravidelné pouzivani cenovych nastroji neni kompatibilni s tGsilim
vybudovat silnou pozici na trhu a silnou znacku, jez stoji na vlastnostech a ptfinosech
produktu. Dobry marketing by m¢l byt charakterizovan tim, ze se co nejvice vyhyba

pouzivani cenovych nastroju.

Prostfednictvim distribuce firma fidi proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi. Tento
proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodniki, rozhodnuti

o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladb¢é sortimentu v jednotlivych



mistech prodeje. Distribu¢ni strategie rovnéZz obsahuje rozvoj spoluprace

mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest, jako je napt. e-commerce.

Podpora neboli marketingovd komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjSim nastrojem
marketingového mixu. Obnasi vSechny ndstroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako
takové. Dobry marketing je integrovany marketing. Pfi tvorbé a realizaci
marketingového mixu jsou velmi dulezit¢ dvé zdsady — integrace a synergie.
Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili v§echny
marketingové nastroje museji plisobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné. Druhym
dilezitym principem je interakce. Néstroje marketingového mixu je tfeba navrhnout tak,
aby se jejich ucinek znasoboval vzijemnou podporou. Znacka bude siln€jsi je-li
podpoiena reklamou a jsou-li vhodné vybrana a usporadana distribu¢ni a prodejni mista.

vvvvvv

v oblasti public relations, slevami a propagaci. ’

3..1.5.Komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis® a znamena spolecensky.
V procesu komunikace se snazime vytvorit néco spolecného snékym. Jejim cilem
je néco oznamit, zprosttedkovat, podélit se s ur¢itymi informacemi, mySlenkami, postoji

a nazory.

3..1.6.Komunikace a marketing

Vseobecné poznatky z komunikace jsou platné i pro marketing, s tim rozdilem, ze cile
komunikace se podfizuji firemni strategii. Kazdy akt vymény na trhu je spojeny
s mnozstvim komunikacnich tokti. Podstatou trzni komunikace je ovliviiovani, které
se uskuteciiuje za pomoci prostfedkii komunika¢niho systému. Pojem komunikacni

systém se v marketingové teorii zacal pouzivat v etapé rozvoje marketingové koncepce.

2 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, J. Marketingovid komunikace 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN: 80-247-0254-1.



V literatufe najdeme nejriznéj§i terminologické pojmy pro oznaceni tohoto
marketingového nastroje v anglickém jazyce oznaCovaného jako promotion. Nejcastéji
je termin piekladan jako propagace, podpora prodeje, publicita nebo komunikace
s vefejnosti. V poslednich letech se ustdlilo oznaceni promotion = marketingova

komunikace.

3..1.7.Vznik marketingové komunikace

Pocatkem 20. stoleti, zejména v souvislosti s masovym rozvojem vyroby spotiebniho
zbozi, identifikuji pfedev§im vyrobci a navazné také obchodnici, vyraznou potiebu vétsi
informacni saturace trhu z hlediska faktickych udaji o uzitnych hodnotach nabizeného
zbozi. Spolu s masovou vyrobou vznikd masovy trh, ktery postupné formuje masového
spotiebitele. Nabidka novych druhli zbozi, prezentace desitek a stovek novych znacek,
nové formy obsluhy spottebitell, zavadéni novych metod prodeje, vznik vyrobki
s principialné novymi technickymi parametry, které poskytuji zcela nové kvality uzitné
hodnoty — to vSe ve stale vétsi mife vyvolava potfebu formovat spotiebitele. Tedy
predevsim jej informaéné faktograficky vybavovat, poskytovat soubor relevantnich
vécnych informaci o zbozi a soubézné¢ v ném vytvaret potfebu toto zbozi vlastnit
a vyuzivat jeho uzitné hodnoty za pomoci efektivnich metod ovlivnéni, které ve stale
vetsi mife vyuzivaji poznatkli psychologie a sociologie. Tedy kombinace informac¢niho
a persuasivniho komunika¢niho vlivu. Tato sluzba vznikd na zdklad€ jasné potieby

trhu.?

3..1.8.Definice marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, ptresvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo
budoucich  potencidlnich  zdkaznikdi. = Hlavni  charakteristikou  komunikace

je zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu scilem usmériovani

> PAVLU, Dugan. Marketing a komunikace : Marketingové komunikace — netradicni informacni sluzba?
[online]. 2007 [cit. 2009-07-11]. Dostupny z WWW: http://www.mandk.cz/view.php?
cisloclanku=2007100014.



minéni, postojii, ocekdvani a zplisoby chovani spotfebitelti v souladu se specifickymi

cili firmy.

V posledni dob¢ je stale vice frekventovan pojem integrovana komunikace. Ta jako
integrovany zdroj informaci pro ovliviiovani ¢i zménu postoju cilovych skupin
racionalné vyuziva komunikacni pfilezitosti a zvySuje ucinek multiplika¢nich faktort
komunikace. Zakladem integrované komunikace je divéryhodnost. Na divéryhodnosti
zavisi povest firmy, managementu nebo znacky, je cestou k divéte cilové skupiny. Dale
je zavisla na samotné vérohodnosti sdéleni a zvolenych prostfedkti komunikace. Dopad
sdéleni ma piimou souvislost setikou a tvofivosti pii nakladani s relevantnimi
informacemi. Jednim zkli¢ovych ndastroji integrované komunikace je Internet.
Kreativni vyuziti Internetu pro Sifeni komunikaénich sdéleni ptispiva ke zvyseni acinkil

integrované komunikace pro svoji interaktivnost, soustavnost, globalnost.*

Uspésna marketingova komunikace musi dodrzovat nékteré zasady, jinak by se sice
o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neméla mnoho spolecného. Je proto

nutné, aby marketingova komunikace byla oboustrannd, vyvazena a eticka.

Cilem komunikace je, jak jiz bylo feeno, dosahnout poznani zékaznikovych potieb
a pfeménit je v produkt. Takovy proces neni samoziejmé jednordzovy. Mizeme si ho
predstavit jako fetézec, jeho ¢lanky tvoii stfidajici se ,,dotaz", ,,korekce a ,,informace*.
Marketing se tedy zékaznika pta na spokojenost s produktem, podle jeho nazori
koriguje parametry produktu a poddvd o tom informaci zdkaznikovi, znovu se pta
na jeho nazor atd. D4 se fici, Ze proud marketingové komunikace je nastartovan
v okamziku vzniku firmy (nebo v okamziku, kdy piejde na marketingové fizeni) a konci

s jejim zanikem. °

* HESKOVA, M. Marketingova komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 2001. ISBN: 80-245-0176-7.

> TOMAN, M. Marketingové noviny : Marketingova komunikace (1.) [online]. 2003 [cit. 2009-07-11].
Dostupny z WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1436.



http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1436

3..1.9. Komunikac¢ni model

Podstatou komunikace je pienos sdéleni mezi zdrojem a pfijemcem. Proces komunikace
znazoriiuje nasledujici komunikaéni model. Jednotlivé ¢asti modelu jsou vysvétleny

pod obrazkem.

Obrazek 1: Komunikaéni model

zdroj — P> zakodovani > sdéleni —» pienos —P>dekddovani —Ppiijemce
Sum

zpctna vazba

Zdroj: www.marketingovenoviny.cz

Jednotlivé ¢asti komunikaéniho modelu

Zakodovanim se rozumi pievod do srozumitelné formy pro zékaznika (tedy ptfenos

informaci do podoby vytvoteni zpravy, obrazku, plakatu,...).

Sdéleni chapeme jako mnozstvi informaci, které se piendsi. Zavisi na charakteru

ptijemce, pro koho je informace urc¢ena (Sirokou vetejnost X cileny trh - horolezci,...).

Pfenos sdéleni, informace pomoci jednoho ¢i vice komunika¢nich médii - televize,

rozhlas, noviny, ¢asopisy.

Dekodovani je prevod sdéleni do informace srozumitelné pro zakaznika.

Ptijemcem miZe byt Siroky trh ¢i jednotlivei. To zavisi na zajmech piijemci.

Zpétnou vazbou je reakce pfijemce na cely komunikacni proces.



Sum vznika v kterékoli fazi. Je to pfekazka, kterd miize zamezit zapoceti dalsi faze.®

3..1.8.Vyvazenost marketingové komunikace

Vyvazenost marketingové komunikace je pravé ve vyrovhaném poméru mezi tim,
co zakaznikovi sdéluje firma a co firmé naopak sdéluje zdkaznik. Béznd komunikace
na trhu vyvazena neni, protoze pfevazuje nejen kvantita sdéleni (se ziejmou pievahou
reklamy) na stran¢ dodavatele, ale také kvalita. ZakaznikQiv hlas neni chipan jako
zavazny a podnétny, v naprosté vétSiné piipadi se zdkaznik nikdy nedozvi, jak svym

nazorem ovlivnil strategii firmy nebo vlastnosti vyrobku.

Vyvézena marketingovd komunikace tedy potiebuje na jedné strané ubrat exkluzivniho
vyznéni reklamy, na druhé ptidat vdznosti informacim od zadkaznika. Obé& strany by se
tedy mély ubirat smérem k rovnocennému ,,sdéleni. Ob¢ strany by se také mély

navzajem informovat, ze toto sdéleni vnimaji a ze s nim pracuji.

V roce 1924 vypsal Toma§ Bata soutéz ,,Rada Batovi“. Protoze pfedem deklaroval,

ze se radami bude vazn¢ zabyvat a tidit, byla ucast nevidana.

Chcete-li tedy, aby se zakaznik citil byt plnohodnotnym ucastnikem dialogu, musite
tomu, co fikd, vénovat uctivou a zaujatou pozornost. A predevsim — zakaznikovi to

musite dat najevo.

6 Marketing : Marketingovd komunikace [online]. 2008 [cit. 2009-07-11]. Dostupny z WWW:

http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace.
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3..1.10.Etika marketingové komunikace

Etika marketingové komunikace spociva na spravném postaveni zékaznika. Pokud
zaujima misto vedouci, fidici, nelze se viici nému (ale 1 vSeobecné na trhu) chovat

neeticky. To viibec neznamend, Ze mame rezignovat na prosazeni svych cilit a zajm1.

Dodavatel, potacejici se nad propasti krachu, neni svému zakaznikovi piinosem
a zakaznik tedy nemd zajem, aby ho dohnal k takovym konciim. Jeho postaveni
na vrcholu vSak nuti podnikatele, aby svych potieb a cili dosahoval prostfednictvim
uspokojeni potieb zdkaznika. Pro takovy vztah je etické jednani samoziejmé, protoze

lepsich vysledkd se nedosahuje podvody, ale spolupraci.

V posledni dobé se setkdvame se zdplavou novych obort, které mizeme nazvat
»~marketing s ptivlastkem®. Jsou to vSechny ty telefon-marketingy, internet-marketingy,
sms-marketingy, mobil-marketingy a mnohé dalsi. Prvnim poruSenim etickych zésada je
uz sam nazev — v téchto pfipadech se totiz nejedna o marketingovou metodu,
ale v lepSim piipad¢ o prodej, v hor§Sim o neodbytnou reklamu. Etické vyhrady také
vyvolavaji zplsoby zjiStovani a shromazd’ovani potfebnych kontaktd. Od inzeratd,
nabizejicich za osobni udaje magickou vyhru v loterii, po telefonické vyzvidani

pod falesnou hlavickou statnich uradi nebo telefonni spolec¢nosti.

Samostatnou kapitolou jsou nevyzadané e-maily. Ttebaze je jejich rozesilani podle
ceské 1 unijni legislativy zakazéno, na sniZeni jejich po¢tu se to zatim neprojevuje.
Zmény doznaly pouze tivody téchto dopisti, kde se nyni Casto objevuje ,,Omlouvame se
za nevyzadany e-mail!*“ Podle stejné logiky by mohli zlodéji v prazdném byté
zanechavat listek se slovy: ,,Omlouvame se, Ze jsme vas vykradli.“, aby si zarucili

beztrestnost.
3..1.11. Vnitropodnikova komunikace

Marketing je zaloZen na zasadé, ze podle zakaznikovych pozadavkl je vytvorfen

vyrobek a nasledné¢ provadény korekce jeho vlastnosti. Zpracovani informaci

11



od zakaznika a jejich promitnuti do vyrobniho procesu se odehrava uvnitt firmy, ale je
nedilnou soucasti marketingového procesu. Proto je tieba stejné zdsady, které plati

pro komunikaci se zdkaznikem, dodrzovat i ve firmé.

Popsanym pozadavkiim (tedy oboustrannosti, vyvazenosti a etice komunikace)
nevyhovuji direktivni zptsoby fizeni. Komunikace zde totiZz probiha pfedevsim shora
dolt, pfevazuje hlas nadfizenych a etika vztahli je nahrazena pravem silnéjSiho. Obcas
si ob¢ strany sice vyméni role — napiiklad pii stdvce — ale to nic neméni na skutecnosti,
ze kvalitni marketingové komunikaci pieje firma oteviend, organizovana podle cild,

nikoliv podle funkci. ’

3..1.12. Komunikaéni mix

Mix marketingové komunikace (nebo-li propaga¢ni mix) se skladd ztéchto forem
komunikace (nebo-li propagace): reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace
s vefejnosti (public relations - PR), a pfimy marketing. Nékteti autoii uvadéji jako

nastroj komunikaéniho mixu také sponzoring a nova média. ®

Reklama
Reklama je Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto,
ze je nejviditelnéjSim ndstrojem komunikacniho mixu. Existuje vSak celd fada

komunikaénich nastrojl, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky.

" TOMAN, M. Marketingové noviny : Marketingovd komunikace (2.) [online]. 2003 [cit. 2009-07-11].
Dostupny z WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1437.

8 PANEK. Marketingova komunikace [online]. 2007 [cit. 2009-07-26]. Dostupnyz WWW:
http://209.85.129.132/search?
g=cache:6gWWYm7sqZEJ:pef.czu.cz/~panek/MK2007/Marketingova_komunikace.doc+http://pef.czu.cz
/~panek/MK2007/Marketingova_komunikace.doc&cd=1&hl=cs&ct=clnk.
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Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma,

organizace), ktera také reklamu plati.’

Reklama mize byt definovana jako ,,placena neosobni komunikace firmy, neziskovych
organizaci a jednotlivcl, ktefi jsou urcitym zplsobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a ktefi cht&ji informovat nebo piesvédCovat osoby, patiici do specifické ¢asti
vefejnosti, prostiednictvim riznych médii“. Reklama je dobrym nastrojem
marketingové komunikace k informovani a ptesvéd¢ovani lidi, bez ohledu na to, zda se
podporuje produkt, sluzba nebo napad. Neni také divu, ze reklama je nastrojem

vSeobecné pouzivanym.

Razné druhy reklamy mizeme rozliSovat na zékladé Ctyr kritérii. A to podle vysilatele
(vyrobce, skupina, obchodnik, druzstvo, napad), sd€leni (informativni, transformacni,
instituciondlni, selektivni nebo obecné pouzitelné, tématické nebo zamétfené
na aktivity), pfijemce (zdkaznik, mezipodnikové prostiedi - B2B) nebo média

(audiovizualni, tisk, nakupni mista, pfima).

Reklamu lze definovat podle subjektu, vysilatele sdéleni. Vyrobce iniciuje reklamu
k podpote své vlastni znacky. Je-li iniciatorem vlada, pak hovoiime o kolektivni
reklam¢. Také obchodnici propaguji sebe nebo své zbozi. Nékdy jsou to dvé firmy
(vyrobce a obchodnik), které spolecné piipravuji kampan. V takovém ptipadé jde
o kooperativni reklamu. Kromé& vyrobkli a sluzeb byvaji obsahem reklamy také

myslenky, zejména v ptipad¢ neziskovych organizaci.

Zamyslenym pfijemcem reklamy mitize byt jak konecny zakaznik, tak i jina firma.
V takovém piipadé¢ firmy nakupuji produkty pro dalsi zpracovéani (primyslova reklama)

nebo pro obrat (obchodni reklama).

? PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, J. Marketingova komunikace 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN: 80-247-0254-1.
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Dalsim rozliSujicim kritériem mutze byt pouzité médium. Existuji dvé hlavni kategorie
tradi¢nich neboli nadlinkovych médii: audiovizudlni a tiSt€éna. DalS§imi formami je

komunikace v obchodech a pfima reklama, které také oznacujeme jako podlinkové. '

Dobré reklama musi splnovat predevSim dv¢ kritéria: musi ,,zasahnout* cilovou skupinu
a musi ji ,,pfesvédcit. Oba indikatory musi byt na pfiméfené urovni. Pokud funguje

pouze jeden z nich, nelze ocekavat, ze jej druhy ,,vykompenzuje*. "

Zékon o regulaci reklamy

Zakon ze dne 9. unora 1995 o regulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni zdkona
€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni

pozdéjsich predpisti.

Tento zakon zapracovava piislusné predpisy Evropskych spolecenstvi v oblasti regulace
reklamy klamavé, srovnavaci, na tabakové vyrobky, humanni 1éCivé piipravky,
veterinarni 1é¢ivé piipravky, potraviny a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu.
Upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vcetné postihli za poruSeni
povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organti dozoru. Déle upravuje regulaci
reklamy uvadégjici zvlastni nabidku, jakoz i reklamy na alkoholické napoje, ptipravky

na ochranu rostlin, stielné zbran¢ a stielivo a na ¢innosti v pohiebnictvi.

Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace S$ifené zejména
komunikaé¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu

spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje

10 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, J. Marketingovda komunikace 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN: 80-247-0254-1.

" STEPANEK, Michal, TOMAS, Petr. Marketing a komunikace : Jakad jsou kritéria pro uspésnou

marketingovou  komunikaci?  [online]. 2009  [cit. 2009-07-11]. Dostupny z WWW:
http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2009050003.

14



nebo vyuziti prav nebo zavazkid, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostfedky umoziujici
pfenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani, audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosi¢e audiovizualnich dél,

plakaty a letaky.

Sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej
zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné¢ vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka

nebo fyzickd osoba, ktera takovy piispévek k tomuto ucelu poskytne.

Zadavatelem reklamy (dale jen "zadavatel") je pro ucely tohoto zdkona pravnicka

nebo fyzické osoba, ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

Zpracovatelem reklamy (déle jen "zpracovatel") je pro ucely tohoto zakona pravnicka
nebo fyzickd osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu

zpracovala reklamu.

Sifitelem reklamy (déle jen "Sifitel") je pro ticely tohoto zékona pravnicka nebo fyzicka

osoba, ktera reklamu vetejné Siii.

Ustanoveni tohoto zdkona se vztahuji na sponzorovani, pokud neni dale stanoveno

jinak.

Zakazuje se
* reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy,
* reklama zaloZend na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely
tohoto zakona rozumi reklama, kterd by méla vliv na podvédomi fyzické osoby,

aniz by ji tato osoba védom¢ vnimala,
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e reklama klamava,

* reklama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama,
u niZ je obtizné rozliSit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako
reklama oznacena,

* ifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata
obtézuje; na Sifeni reklamy elektronickymi prostftedky a jeho omezeni
se vztahuje zvlastni pravni predpis. Za reklamu, kterd obtéZzuje, se povazuje
reklama sméfujici ke konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresat dal
pfedem jasn¢ a srozumitelné najevo, Ze si nepieje, aby vic¢i nému byla
nevyzadana reklama Sifena,

* reklama S§ifend na vefejné piistupnych mistech mimo provozovnu jinym
zpusobem nez prostfednictvim reklamniho nebo propaga¢niho zafizeni
ztizeného podle zvlastniho pravniho piedpisu, stanovi-li tak obec svym

nafizenim vydanym v pfenesené pusobnosti a stanoveném rozsahu.

Srovnévaci reklama je pfipustnd za podminek stanovenych timto zdkonem a zvlaStnim

pravnim pfedpisem.

Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z divodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo
narodnostni citéni, ohroZovat obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat
lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu

strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni.

Reklama nesmi podporovat chovéani poskozujici zdravi nebo ohroZujici bezpecnost osob

nebo majetku, jakoz i jednani poSkozujici zajmy na ochranu zivotniho prostiedi.

Reklama $ifend spolecné s jinym sdélenim musi byt zietelné rozliSitelna a vhodnym

zpisobem oddé&lena od ostatniho sdéleni. "

12 Marketing a media : Zdakon o regulaci reklamy [online]. 1998-2009 [cit. 2009-07-28]. Dostupny z
WWW: http://mam.ihned.cz/c4-10000015-10511480-105000_d-zakon-o-regulaci-reklamy.
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1.11.1.2. Osobni prodej

Ptimy prodej, ackoliv se jednd o historicky starou a ve svété rozsifenou obchodni

metodu, se v nasi zemi znovu objevil az v nedavné dobé.

Stava se v naSem prostiedi, ze je zamenovan za jiné obchodni praktiky, jako je napf.
zésilkovy prodej, televizni marketing, prodej po telefonu, prodej na vystavach

a veletrzich apod.

Neni jim ovSem ani prodej pochtizkovy - ambulantni - nebo dokonce prodej stankovy.

Ptimy prodej je zaloZen na nabidce a pfipadném ndsledném prodeji osobam, které jsou
prodéavajicimu bud’ osobné€ znamy, tj. ¢lenové rodiny, ptibuzni, znami, spolupracovnici
anebo osoby, které mu byly pfedem doporuceny jeho predchozimi zédkazniky. Vyhody

pfimého prodeje miZzeme nalézt jak na stran€ zdkaznika, tak na stran€ prodavajiciho.

U zakaznika je to zejména osobni kontakt se zndmou osobou prodejce, poradenstvi
aservis v celém procesu nabidky a prodeje, dikladné sezndmeni s vyrobkem

nebo sluzbou, jeho vSestranné predvedeni a vyzkouseni.

DalSim vyznamnym faktorem je dodani vyrobku az do domacnosti nebo dohodnutého
mista, staly kontakt s dodavatelem a poskytovani aktualnich informaci o nabidce

a novinkach.

Tento faktor je vyznamny zejména v oblastech s fidsi siti stacionarnich maloobchodnich

jednotek.
Vétsina firem puasobicich v pfimém prodeji si své vyrobky sama vyviji, vyrabi

a distribuuje. Spolecnosti tedy maji plnou kontrolu nad jejich uzitnymi vlastnostmi

a kvalitou.
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To jim umoznuje poskytovat velmi pfitazlivé zaruéni podminky a v piipade

nespokojenosti zdkaznika moznost zbozi vratit bez finan¢nich ztrat.

Pro prodévajici - distributory - je tento zplsob prodeje pfitazlivy predevSim proto,
ze nevyzaduje velké vstupni investice, odména je pifimo zavisla na vlastni vykonnosti

a tuto ¢innost je mnohdy mozno provozovat jako vedlejsi pracovni ¢innost.

V pfimém prodeji pouzivaji firmy vétSinou dvé metody nabidky a prodeje. Jednak je to
prodej jednotlivci, jednak prodej skupin€ osob. V tomto piipadé zdkaznik nebo prodejce
funguje jako hostitel a pozve své znamé - potencidlni odbératele na ukazku, predvedeni
a vyzkouSeni nabizené¢ho zbozi. Pfimy prodej je mozno téz klasifikovat podle toho,
z kolika urovni je slozena struktura prodavajicich. Bud’ se jednd o strukturu
jednovrstevnou anebo ma podobu takzvaného vicevrstevného, sitového marketingu

(angl. multilevel marketing, zkratka MLM).

Mnohovrstevny marketing lze definovat takto: pfimy prodej vyrobkl a sluzeb
provadény osobné piimo spotifebitelim v jejich domdcnostech nebo v misté mimo
stdlou provozovnu prostfednictvim nezavislych distributori nebo prodejcti, ktefi mohou
ziskavat svoji odménu jednak za vlastni prodejni obrat, jednak v zévislosti na prodejnim

obratu t&ch, které k tomuto podnikani oni nebo jiné osoby piivedli. '

3 Asociace osobniho prodeje : Co znamena pojem primy prodej? [online]. Datum vytvoreni WWW

stanek neni uvedeno [cit. 2009-07-28]. Dostupny z WWW: http://www.osobniprodej.cz/primy-prode;j.
4 dsociace osobniho prodeje : Jak se primy prodej lisi od nepoctivych obchodnich praktik ? [online].

Datum vytvofeni WWW stranek neni uvedeno [cit. 2009-07-28]. Dostupny z WWW:
http://www.osobniprodej.cz/jak-se-primy-prodej-lisi-od-nepoctivych-obchodnich-praktik.
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3.1.1.3. Podpora prodeje
Podpora prodeje je kampanl stimulujici prodej napf. snizenim cen, poskytovanim

riznych kupond, programy pro loajalni zdkazniky, soutéZemi ¢i vzorky zdarma apod. "

Propagace prodeje je soubor kratkodobych stimull, ktery ma povzbudit zédkaznika

k vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich koupi. '

Mezi hlavni pfednosti podpory prodeje patii fakt, Zze UspéSné pfitahuje pozornost
spotiebitele, je motivem krychlé koupi, pro zdkaznika ptedstavuje jakysi Ustupek

ze strany prodejce nebo vyrobce a je zdrojem spotiebitelovi vyhody.

Hlavnimi néastroji podpory prodeje jsou prodejni soutéze, ochutnavky zbozi, sprazené
slevy (poskytnuti slevy na jiny vyrobek, ktery s prodavanym vyrobkem tésné souvisi),
vyprodejni slevy, mnozstevni slevy, bézné slevy, poukazky, kupony, bezplatné vzorky,

bezplatné darky, prémie, loterie, zabavni akce, kluby a dalsi. "’

3.1.1.4. Public relations (PR)

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny cCinnosti, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu

podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou

5 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, J. Marketingova komunikace 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN: 80-247-0254-1.

16 KOTLER, P. Marketing Management — Analyza, planovani, vyuziti, kontrola 9. ptepracované vyd.
Praha: Grada Publishing, 1998. ISBN: 80-7169-600-5.

7 PANEK. Marketingovd komunikace [online]. 2007 [cit. 2009-07-26]. Dostupny z WWW:
http://209.85.129.132/search?

g=cache:6gWWYm7sqZEJ:pef.czu.cz/~panek/MK2007/Marketingova komunikace.doc+http://pef.czu.cz
/~panek/MK2007/Marketingova komunikace.doc&cd=1&hl=cs&ct=clnk.
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ajejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz muze skytat i urCité riziko,

nebot’ dopad na vefejnost nemusi byt vzdy pozitivni). '®

Nejrozsifengjsi definici public relations, a to mezi praktiky i teoretiky, je dodnes

formulace  Institutu  Public  Relations (IPR) jiz z roku 1978:

"PR ¢innost je zdmérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni ~a  soulad mezi  organizacemi a  jejich  vefejnosti".

V daném roce (tj. 1978) byla vice nez 30 narodnimi a regionalnimi asociacemi PR
na Svétovém shromdzdéni pifijata asociaci PR "Mexickd deklarace (Mexican

Statement)", ktera zni:

"PR v praxi jsou uméni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pii provadéni napldnovanych programi

a aktivit, které poslouzi jak z4jmim organizace, tak zajmu vetejnosti".

Dalsi odborné definice PR

Dnes existuje ve svété vice nez 500 riznych definici PR. Bez ohledu na jejich mnozstvi
je mozné vybrat nékteré jejich spolec¢né prvky:
« PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného porozumeéni, vzajemné davéry,
respektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti.
« PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy piipravované
komunikace byly provadény efektivné.
« PR jsou fizenim vztahi mezi firmou/spolecnosti a jeji kliCovou
vetejnosti/cilovou skupinou.
« PR jsou proces smétujici k vytvoteni pozitivnich postoji na zakladé znalosti

nebo k pfeméné negativnich postojli a ndzord na pozitivni.

'8 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, J. Marketingovd komunikace 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN: 80-247-0254-1.
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Kde je to vhodné, PR se snazi slad’ovat soukromé a veiejné zajmy. PR jsou vice
nez pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunika¢niho procesu,
ktery zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

PR jsou nepfetrzitou funkci, kterd v opodstatnénych piipadech podporuje

(a mize dokonce byt i korekei) reklamni a marketingové aktivity.

Navzdory mnoha definicim je dulezité si zapamatovat, ze PR jsou samy o sobé

podnikanim (byznysem) a jako takové musi vytvaret zisk, aby piezily. PR by tedy nikdy

nemély byt vnimany izolované, ale vzdy jako soucast celkové podnikové, obchodni

a finan¢ni strategie.

Typy PR:

Business-to-business (mezifiremni komunikace)
Firemni (podnikové) Spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku)
Vztahy k mistnim orgdntim a komunitam
Krizova komunikace

Rizena komunikace o zménach

Vztahy k zaméstnanciim

Ekologie/zivotni prostiedi

Vnitini komunikace

Vné&jsi zalezitosti

Politika/lobbovani

Financni a investorské vztahy

Zdravotni péce/PR ve farmacii

Volny ¢as/turistika

PR v maloobchodé

Rizené utvaieni povésti a zpisobu vnimani
Profesionalni sluzby

PR v mezinarodnich vztazich

PR v technologiich a internet
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« PR v nekomeréni sféfe/charita

Hlavni zdsady metod public relations:
* Aby lidé mohli véfit musi védét.
* Nikoli prodat, ale prodavat.
* Vefejné minéni ma silu ni¢it, musi tedy mit i silu tvofit.
* Pisobit na vefejné minéni nelze amatérsky.
*  Védeckym zakladem metod public relations jsou: sociologie, psychologie
a Zurnalistika.
* Specialisté v public relations vyzaduji vysokoskolskou ptipravu.
eV praxi je tfeba vytvofit institucionalni zadkladnu.
* IMAGE firmy je cilovou funkci metod public relations.

e Public relations nelze ztotoznovat s reklamou. %

3.1.1.5. Komunikace v prodejnim misté, vystavy a veletrhy, prima

marketingova komunikace
Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté probih4 zpravidla v obchod€ a ma tfadu
nastroji: obrazovky s promitanim, reklama v obchodé, zplsob nabizeni zbozi, pisemna

prezentace, uspotfadani prodejniho mista apod.

Vystavy a veletrhy maji zvlaste¢ velky vyznam pro trh primyslovych vyrobku a jejich
pohyb mezi vyrobci, protoze umoznuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich

agenty.

9 LSPR : Co je PR [online]. Datum vytvofeni WWW stranek neni uvedeno [cit. 2009-07-28]. Dostupny

z WWW: http://www.lspr.cz/cz/index.php?page=o-public-relations.

2 KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations 1. vydani, Praha: Management

Press, 1999. ISBN: 80-7261-006-6.
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Piimd marketingovd komunikace je pfimy osobni kontakt se zékazniky
a potencionalnimi zdkazniky. Mohou to byt specidlné¢ zpracované brozurky
pro konkrétni klienty (s moZnosti zpétné vazby), piimé zasilky na adresata,

telemarketing, reklama a zadosti o odpovéd’ apod.

3.1.1.6. Sponzorovani

Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomahd v dosahovani cili v komunikaci, jako je napf. posileni
znacky, zvyseni povédomi o znacce, znovuziskdni pozice znacky nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, umeéni, média, vzdélavani, véda,
spolecenské projekty a instituce, ale napiiklad i televizni pofady. Firmy mohou
sponzorovat akce nebo organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle

urceny pro jejich prodejni tymy, klienty, zaméstnance i distribuéni sité.

3.1.1.7. Interaktivni marketing
Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako je Internet a extranet,
jez umoznuji novy zpusob komunikace (interaktivni, dvou- ¢i vicestranny) s riznymi

subjekty a spolecné s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem.

Marketingova komunikace ovliviluje nebo i presvédCuje (potenciondlniho) zékaznika
tim, Ze mu sd€luje informace. Tento pohyb miize byt piimy, tzn. pro urcitou konkrétni
osobu, a pak se jednd o osobni komunikaci. Sdéleni vSak Ize adresovat rovnéZz mnoha
neadresovanym piijemciim — a v tom piipad¢ hovoiime o masové komunikaci. Osobni
komunikace je pfevazné piima ¢i vyuzivajici interaktivni postupy, anebo jde predev§im
o osobni prodej. VSechny ostatni nastroje patii do masové komunikace. Samoziejmé
se jedna o jisté zjednodusSeni, nebot’ pii praktické realizaci bude slozeni mixu zaviset
na dané situaci a kreativnim postoji k nastrojim komunikace. Spatna rozesilka mtize

vést k posileni selektivniho pfijeti a nizsi pozornosti vénované specifikim. '

2l PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, J. Marketingovi komunikace 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN: 80-247-0254-1
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3.2.Nestatni neziskové organizace

3.2.1. Definice nestatnich neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou charakterizovany jako organizace, které nevytvareji zisk
k pferozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele; zisk sice mohou vytvorit,

ale musi ho zase vlozit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cilt.

3.2.2. Zakladni typy nestatnich neziskovych organizaci

Ze zékona v CR rozeznavame 4 pravni formy neziskovych organizaci:
« obcanska sdruzeni (registrovana podle zdkona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani
obCant),
« nadace a nadacni fondy (registrované podle zdkona ¢. 227/1997 Sb., o nadacich
a nadacnich fondech),
« obecné prospésné spolecnosti (registrované podle zakona ¢. 248/1995 Sb.,
o obecné prospésnych spolecnostech) ,

 cirkevni pravnické osoby (registrované podle zakona ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich

a nadbozenskych spolecnostech).

3.2.3.Rozdil mezi nadacemi a ostatnimi neziskovymi

organizacemi

Nadace jsou jednim typem neziskové organizace. Jejich ukolem je shanét financni
prostfedky, aby podpoftily jiné organizace v jejich ¢innosti. Jsou proto také vyznamnym
finan¢nim zdrojem pro ostatni neziskové organizace, jako jsou napiiklad obcanska
sdruzeni. Penize, které nadace vlastni, jsou zdkonem o nadacich a nada¢nich fondech
iriznymi jinymi dokumenty vyslovné urCeny na pierozdéleni jinym organizacim —
sama nadace ma ve skutecnosti minimum prostfedkli na své financovani a nesmi

podnikat.
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3.2.4. Cinnost neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou vSude tam, kde se lidé chtéji soukromé angazovat a nahradit

tak neexistujici nebo nedostatecné fungujici statni instituce. Neziskové organizace tak

zalesiiuji nase hory, organizuji z4jmové aktivity pro déti v jejich volném case, potadaji

osvetové prednasky zaméfené proti rasismu, buduji cyklistické stezky, pomahaji jako

asistenc¢ni sluzba handicapovanym détem ve Skolach, opravuji historické pamatky,

organizuji humanitarni pomoc v piipad¢ zivelnych katastrof u nas 1 v zahranici apod.

3.2.5. Oblasti piisobeni neziskovych organizaci

Neziskové organizace pusobi v nasledujicich oblastech:

kultura, ochrana pamatek, uméni

vyzkum a vzdélavani

zdravotni péce a socialni sluzby

ochrana Zivotniho prostiedi, ekologicka vychova
ochrana lidskych prav

rovné piilezitosti

komunitni rozvoj

prace s détmi a mladezi

rekreace, sport, t¢lovychova

ostatni (napi. podpora neziskového sektoru, jeho PR, informacni sluzby,

podpora darcovstvi a dobrovolnictvi) *

2 Neziskovky.cz : O neziskovych organizacich [online]. 2008 [cit. 2008-07-11]. Dostupny z WWW:

http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/co-to-je-neziskovy-sektor/.
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3.3.0chrana spotrebitele

3.3.1.Spotrebitel

Spotiebitel je osoba, kterd néco spotfebovava, konzumuje. Jedna se o osobu, ktera uziva
vyrobky (resp.sluzby) jako kone¢né produkty — je kone¢nym adresitem vyrobku
i sluzby. Spotfebitelem mutize byt jednotlivec (fyzickd osoba), instituce (pravnicka
osoba) nebo 1 skupina jednotlivci v roli jednotlivce (vystupuje jako jednotlivec

se spolecnou viili — typicky rodina).

Spotiebitel je subjektem pravniho vztahu, ktery vznikd na zaklad¢€ uzavieni smlouvy
mezi nim a poskytovatelem sluzby ¢i prodavajicim. Nejcastéji se bude jednat o smlouvu

kupni, smlouvu o dilo, pfipadné obstaravatelské smlouvy apod.

Dulezitym pojmovym znakem pro identifikaci spotiebitele je, Ze nevyuziva zbozi
¢1 sluzby pro podnikani. Tim je odlisny a jeho pojem uzsi od obecného pojmu kupujici,

objednatel, mandant apod.

Spotiebitel miize byt fyzickou osobou, pravnickou osobou i podnikatelem — fyzickou
osobou, otazkou vsak je za jakych podminek. Toto je jednim z nejdiskutovanéjSich
problémi pii vymezeni pojmu spotiebitel. Jde o to, zda spotiebitel mize vyuzivat

sluzeb v souvislosti s podnikdnim, nikoliv vSak pro podnikéni.

Podle diivodové zpravy k novele zdkona o ochrané spotiebitele ¢. 104/1995 Sb. mél
pojem spotiebitel zahrnovat i ,,podnikatele, jenz si naptiklad pro svoji spotfebu nakoupi
zafizeni kancelare®. Jiné vymezeni je v evropskych smérnicich, které za spotiebitele
oznacuji fyzickou osobu (a nikoli osobu pravnickou!), jez jedna za ucelem, ktery
je mimo oblast jeji Cinnosti, podnikdni nebo profese — jednd se tedy o vymezeni

podstatné uzsi.
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Zakon o ochran¢é spotiebitele obsahuje legalni definici pojmu spotiebitele, jez prosla
zménou novelou ¢. 104/1995 Sb. dneSni definice pojmu ,spotiebitel zni takto:
»Spotiebitelem je fyzickd nebo pravnickd osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo uziva

sluzby za jinym tcelem nez pro podnikdni s témito vyrobky nebo sluzbami.*

Zakon zde rozliSuje nakup vyrobku a uzivani sluzeb, ac¢ se zda, ze ndkup vyrobk je jen
jednim druhem uzivani sluZzeb. Toto odliSeni je tedy asi nutné chapat tak, ze uzivanim
sluzeb se zde mysli pouze ostatni ¢innosti mimo nékup a tudiz je vlastné jesté zzen
pojem sluzba, z néhoz je takto vyloucena kupni smlouva; v jistém sméru se zde tedy
vymezeni pojmu sluzba piiblizuje zivnostenskému zakonu (viz dale). To, Ze zékon
o ochrané spotiebitele klade zvlaStni diraz pravé na prodej vyrobkl, mizeme citit
1z legislativni zkratky ,,prodédvajici“, ktera zahrnuje i poskytovatele sluzeb, jez nejsou

prodejem.

Od 1. ledna 2001, kdy vstoupila v G¢innost novela obcanského zadkoniku ¢. 367/2000
Sb., se objevila dalsi definice pojmu spotiebitel. V rdmci nové zavadéné upravy
spotiebitelskych smluv vyplyvajici z evropskych smérnic ¢. 85/577/EHS, 93/13/EHS,
97/7/ES a 94/47/ES byla ustanovenim § 52 odst. 3 obCanského zdkoniku zavedena
definice pojmu spotiebitel pro ucely obcanského zikoniku, ptipadné dalSich
soukromopravnich ptedpisi. Podle této definice je spotiebitelem ,o0soba,
ktera pti uzavirdni a plnéni smlouvy nejednd v ramci své obchodni nebo jiné

podnikatelské ¢innosti‘.

Vymezeni spotiebitele neni vdzano na statni obCanstvi, trvaly pobyt, ani na zddné dalsi

obdobné podminky. *

3.3.2.Definice ochrany spotrebitele

Ochrana spotiebitele je jednou zpodminek dobie fungujiciho trzniho hospodafstvi

arozviji se v podstat¢ dvojim smérem. Na jedné strané je zastfeSovana statem, ktery

» Spotrebitel.cz : Kdo je spotiebitel [online]. 2008 [cit. 2009-07-11]. Dostupny z WWW:
http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=110856&Itemid=89.
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vypracovava koncepci ochrany spotiebitele na daném uzemi a zajiStuje zakony
ve prospéch této ochrany. Na druhé strané vznikaji dobrovolnd sdruzeni na ochranu
spotiebiteld, ktera maji za cil informovat spotiebitele, vychovavat je k odpovédnému
rozhodovani na trhu a prosazovat jejich zdjmy ve statnich orgénech (naptiklad
pfi vytvafeni zakonli, norem, nafizeni vlady, vyhlasek). Ve wvyspélych trznich

ekonomikdach tato sdruzeni zastupuji spottebitele i pii nékterych soudnich sporech.

3.3.3.Historie ochrany spotrebitele

S prvnimi aktivitami na ochranu spotiebiteli se setkdvame ve dvacatych letech
dvacétého stoleti v USA. V roce 1962 za vlady J. F. Kennedyho byla pfi prosazovani
myslenky ,Cistoty trhu“ formulovana Ctyfi zdkladni prava spotiebiteli — pravo

na bezpec€nost, pravo na informace, pravo na vybér a pravo byt vyslySen.

Potfeba ochrany spotiebitele v trznim hospodafstvi se rychle prosadila i v dalSich
castech svéta, takze v roce 1985 piijalo Valné shromazdéni OSN rezoluci ¢islo 39/248,
kterd doporucovala ¢lenskym zemim:

* vytvofit smérnice na ochranu spotiebitele,

* posilovat a rozvijet silnou politiku ochrany spottebitele,

* stanovit priority ochrany spotiebitele v souladu s ekonomickou a socidlni situaci

zeme.

3.3.4.Consumers International

Sdruzeni na ochranu spotiebiteld maji svoji sv€tovou organizaci s nazvem
CI (Consumers International) sidlici v Londyné. CI je nezéavisla neziskova organizace.
Neni fizena ani podporovana zadnou politickou stranou nebo konkrétni spolecnosti.
Je financovana pfispévky clenskych organizaci, nadacemi a vladnimi granty.
Organizace ma dvé hlavni priority. A to podpofit a posilit clenské organizace
a spotiebitelska hnuti jako takova a zaroven prosadit, aby politika na mezinarodni

urovni respektovala spotiebitelské zajmy.
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3.3.5.0sm zakladnich prav podle CI

CI deklarovala osm zékladnich prav, kterd maji byt pro spottebitele v sou¢asném trznim
hospodaftstvi zabezpecena, tedy pravo na:

« Bezpecnost — spotiebitel musi byt chranén pied prodejem zbozi, které by mohlo
ohrozit jeho zdravi nebo zivot; tykd se to naptiklad elektrospotiebici,
kontaminované potravy, zavadnych 1éku ¢i kosmetickych piipravki.

« Volny vybér zbozi — zabezpeceni volného vybéru kvalitniho zbozi za piijatelné
ceny, omezovani vyskytu monopolnich cen, zneuzivadni smluv, nepoctivého
prodeje.

+ Odskodnéni — zabezpeCeni prava na ndhradu za vadny vyrobek, sluzbu
nebo za Skodu jimi zpisobenou na majetku nebo zdravi spotiebitele.

« Informace — poskytovani dilezitych a pravdivych informaci o uzivani vyrobkt —
vedlejSich G¢inkli a o nebezpe¢i plynoucich zuzivani tak, aby spotiebiteli
napomahaly k raciondlnimu rozhodovani a umoznily mu spravny vybér
z hlediska uzivani vyrobkli a aby zabezpecovaly jednoduchost a prtihlednost
transakci s vyrobky i sluZzbami na trhu.

e Vzdélani — vytvareni podminek pro vychovu spotiebitele tak, aby se stal
v pribéhu zivota zkuSenym, racionalné se rozhodujicim subjektem trhu a dovedl
vyuzit téch faktort, které ptiznive ovliviiuji jeho rozhodovani.

« Zastupovani — podpora spotiebitelskymi sdruzenimi, kterd maji moZnost
ovliviiovat rozhodovani ve vztahu k praviim spotiebitele a pravomoc vyjadrovat
zajem spotiebitele k pripravé a realizaci vladni politiky.

« Zakladni potfeby — v souvislosti s ndrokem na pfiméfenou trovenn ma spotiebitel
pravo na uspokojeni zakladnich potieb, jako jsou potraviny, pfistiesi, voda,
zdravi, oSetfeni, vzdélani, doprava.

« Zdravé zivotni prostiedi — zabezpeceni kvality vyrobkd a sluzeb tak,
aby neohrozily zivotni prostfedi po dobu jejich uzivéani ani pfi jejich likvidaci

po skonceni Zivotnosti.

Z uvedenych prav spottebitele vyplyvaji logicky i1 povinnosti spottebitelll v trznim

hospodaftstvi. Spotiebitel se musi chovat aktivné, tedy zajimat se o informace a na jejich
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zakladé se racionalné¢ rozhodovat, pracovat ve sdruzeni spotiebitell, dodrzovat

ekologicka pravidla, aktivné uplatiiovat své naroky, starat se o své zdravi.

I kdyz se zda, Ze prava spotiebiteld jsou v protikladu se z4jmy podnikatelské sféry, musi
se tyto vztahy srozvojem trzniho hospodafstvi proménit ve vzajemné partnerstvi.
Zajmem podnikatelskych subjektl je ziskat spotiebitele na svou stranu, tedy se svymi
vyrobky a poskytovanymi sluzbami uspét co nejdéle. Ve prospéch tohoto cile hovoii

1 zékladni pojeti jakosti — ,,jakost je to, co pozaduje zdkaznik®.
V Evropé¢ se spotiebitelské organizace sdruzuji v Evropské organizaci spotiebiteli.

Legislativni zajiSténi ochrany spotiebitele netvoii v Evropé jednotny systém ani neni
samostatnym pravnim odvétvim. Problematika ochrany spottebitele je v evropskych
zemich zallefiovana do rGznych casti pravniho tadu (prdvo obcanské, vetejné,
procesni...), evropské spotiebitelské smérnice jdou napfi¢ rliznymi prdvnimi obory.
Za spojujici ¢lanek vsak mlzeme povazovat obCansky zdkonik, kterého se vétSina

smérnic tyka a které je dobrou vychozi zékladnou pro ochranu spotiebitele v Evrop¢.

O tom, Ze ochrana spotiebitele predstavuje skute¢né dynamické téma, svédéi fada

smérnic piijatych Evropskou unii (EU).

3.3.6.0chrana spotiebitele v CR
V Ceské republice stanovuje Koncepci spotiebitelské politiky ministerstvo pramyslu
a obchodu. Cile spotfebitelské politiky Ceské republiky na léta 2006 az 2010 jsou:

* chranit bezpecnost zivota, zdravi a ekonomické zajmy obcand,

* podporovat rozvoj mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sport,

* rozvijet ¢innost nevladnich spotiebitelskych organizaci,

* podporovat dialog statnich instituci se spotiebiteli a dialog mezi podnikateli

a spottebiteli,
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* rozvijet aktivity souvisejici s realizaci udrzitelného rozvoje spotteby, napiiklad
zménu spotiebnich vzorct,

* zvySeni u¢innosti trzniho dozoru.

Soucasti Koncepce spotiebitelské politiky Ceské republiky je i podpora rozvoje
registrovanych sdruZzeni na ochranu spotiebiteld. V soucasné dob¢ u nés existuje fada
sdruzeni na ochranu spotiebitel a pfiblizn¢ padesat poradenskych pracovist,
ktera pomahaji spotfebitelim pii feSeni problémi. Je to napiiklad Sdruzeni obrany
spottebiteli, o. s. - se sidlem v Praze, které ma jak telefonickou poradnu tak on-line

poradnu.

Dalsi ob¢anské sdruzeni na obranu spotiebitelti vzniklo pii ¢asopisu TEST. Casopis
uvadi srovnavaci testy vybranych vyrobkli, prodavanych na ceském, respektive
evropském trhu, informuje spotiebitele o jeho pravech a povinnostech i o zménach
zakont, kterd se spottebitelli ptimo dotykaji. Obsahuje celou fadu informaci o zdravé
vyziveé, o vyrobcich ocenénych znackou CzechMade, nabizi prehled vSech sdruzeni
ochranu spotiebiteld 1 kontakty na jednotlivé poradce obCanského sdruzeni v riiznych

mistech Ceské republiky.

Ochrana spotiebitele v Cesku vychazi z obcanského zakoniku a ze zdkona o ochrané

spotfebitele. **

3.3.7.Pravni uprava ochrany spotrebitele

3.3.7.1.0becné

Ochrana spotiebitele je pravni oblast velice specificka. Jeji zakladni vlastnosti

je individudlné zanedbatelny vyznam jednotlivych pfipadli poruSeni prava. Jedna

2 VEBER, J, a spol. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele 2. aktualizované vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN: 80-247-1782-1.
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se totiz z objektivniho hlediska vétSinou o bagatelni jednotlivé piipady, pro néz je
zbytecné podstupovat narocny a zdlouhavy soukromopravni proces. Z téchto divodu
existuje pravé ochrana vefejnopravni, jeZ ma za cil postihovat i tyto drobné ptipady,

které by jinak, za existence vyluéné soukromopravni ochrany, ziistaly bez potrestani.

ey ee

A%

vefejnopravni, respektive trestnépravni.

Nabizi se otazka, pro¢ existuje tato dichotomie upravy ochrany spotiebitele. VysSe byly
Jiz zminény rozdily ochrany soukromopravni a vetejnopravni. Ochrana spotiebitele je
pravni oblast velice specifickd. Jeji zdkladni vlastnosti kromé jiz zmiflované
neodbornosti spotiebitell je i individudlné zanedbatelny vyznam jednotlivych ptipadi
poruseni prava. Jedna se totiz z objektivniho hlediska vétSinou o bagatelni jednotlivé
ptipady, pro néz je zbyte¢né podstupovat narocny a zdlouhavy soukromopravni proces.
Z téchto divodu existuje pravé ochrana vefejnopravni, jez ma za cil postihovat i tyto
drobné ptipady, které by jinak, za existence vylu¢né soukromopravni ochrany, ztstaly
bez potrestani. Kromé toho je zde nutno zminit 1 vySe zdiirazinovanou nutnost predbézné

ochrany, jez je charakteristickd pravé pro pravo vetejné.

3.3.7.2.Evropska a svétova pravni iprava

Problematiku ochrany spotiebitele fesi v celosvétovém meéfitku rezoluce Valného

shromazdéni OSN ¢. 39/248 z 9. dubna 1985, o ochrané spotiebitele.

Evropska unie klade na ochranu spotiebitele zvlastni diraz. Clanek 153 (dtive &l. 129a)
Rimské smlouvy formuluje obecné principy této ochrany na evropské trovni, jez ma
smefovat ke sblizovani pravnich predpist vSech Cclenskych statt, dopliovani
a podporovani politiky jednotlivych clenskych zemi EU v této oblasti. Konkretizace

postupu v téchto ¢innostech je ponechana v kompetenci Rad¢ EU.
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Dne 14. dubna 1975 schvalila Rada EHS Ptredbézny program politiky na ochranu

a k informovani spotiebiteli obsahujici pét zakladnich prav spotiebitelt:

pravo na ochranu zdravi a bezpecnosti spotiebitele;
pravo na ochranu hospodaiskych zajmu spotiebitele;
pravo na nédhradu Skody;

pravo na informace;

pravo na zastoupeni (pravo byt slySen).

Nasledné vydala Rada fadu smérnic provadgjicich &l. 153, resp. ¢l. 129a Rimské

smlouvy a konkretizujicich nastinény obecny program. Mezi nejvyznamnéjsi patii:

W

¢. 75/106/EHS, o objemovém plnéni spotiebitelského baleni nékterych tekutin;

(@3

. 76/211/EHS, o hmotnostnim nebo objemovém plnéni spotiebitelského baleni
n¢kterych vyrobki;
. 76/768/EHS, o kosmetickych vyrobcich;

(@]

(@3

. 79/112/EHS, o oznacovani a nabizeni potravin urenych k prodeji kone¢nému
spotiebiteli a souvisejici reklamé;

¢. 80/232/EHS, o jmenovitém mnozstvi a jmenovitém objemu povoleném
pro nekteré vyrobky ve spotiebitelském baleni;

. 84/450/EHS, o klamavé a srovnavaci reklamé (ve znéni ¢. 97/55/EHS);

. 85/374/EHS, o odpovédnosti za vady vyrobki;

Cx <

_O(

85/577/EHS, o ochran¢ spotiebitele pfi smlouvach sjednavanych mimo

obchodni provozovnu;

(@3

. 86/653/EHS, o samostatnych obchodnich zastupcich;
. 87/102/EHS, o spotiebitelskych tverech;

Cx

(@]

. 87/357/EHS, o zaménitelnych vyrobcich ohrozujicich zdravi nebo bezpecnost
spottebitelil;

. 88/378/EHS, o bezpecnosti hracek;

(@3

Cx

. 90/314/EHS, o soubornych sluzbach pro cestovani, pobyty a zijezdy;

(@]

. 90/322/EHS, o nepoctivych ¢i nerovnopravnych dolozkach ve smlouvach
uzaviranych s dodavateli zbozi a poskytovateli sluzeb;

¢. 90/482/EHS, o odpovédnosti poskytovatela sluzeb;
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. 92/59/EHS, o vSeobecné bezpecnosti vyrobki;

L]
Cx

. 92/75/EHS, o oznacovani spotieby energie na Stitcich doméacich spotiebici;

L]
(@18

L]
(@3

. 93/13/EHS, o nekalych podminkach ve spotiebitelskych smlouvach;

. 94/47/ES, o ochrané zékaznikli s ohledem na néktera hlediska smluv o nabyti

L]
Cx

prava k do¢asnému uzivani nemovitosti (time-sharing);
. 94/62/ES, o obalech a obalovém odpadu;
. 96/74/ES, o textilnich nazvech;

L]
(@18

L]
(@3

. 97/7/ES, o ochran¢ spotiebitelt pti smlouvach sjednavanych na dalku;

L]
Cx<

. 98/6/ES, o oznacovani cen;

L]
Cx<

. 98/27/ES, o predbéznych opatienich na ochranu zajmu spotiebitell;

L]
(@18

L]
(@3

. 1999/44/ES, o nékterych aspektech prodeje spotfebniho zboZzi a zaruk na toto
zboZi;

¢. 2000/31/ES, o elektronickém obchodu;

¢. 2001/95/ES, o obecné bezpecnosti vyrobki.

Ceska republika se od 1. kvétna 2004 stava ¢lenem Evropské unie. Pievzala tak zédvazek
souladu svého pravniho fadu s pravnimi predpisy EU. Pfitom jednou ze zvlasté
zduraznénych oblasti sblizovani legislativy je pravé ochrana spotiebitele. V soucasné
dobé lze s jistymi vyhradami fici, Ze nd$ pravni fad je slucitelny s predpisy Evropské
unie v oblasti ochrany spotiebitele. Presto doslo v fad¢ ptipadd k nepfesné ¢i neuplné
implementaci evropskych smérnic, jejichz nasledkem je naSe pravni uprava bud

nedostatecna, anebo dokonce vnitiné rozporna a tudiz problematicky aplikovatelna.
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3.3.7.3Soucasna Ceska pravni Gprava

Stejné jako v jinych zemich, i v Ceské republice je ochrana spotiebitele zajisténa viemi
zpusoby pravni ochrany, jak bylo jiz vySe uvedeno. Jeji zéklad nalezneme v obcanském
zakoniku, tedy predpisu soukromopravnim; soukromopravni uprava je doplnéna mimo
jiné zédkonem ¢. 59/1998 Sb., o odpovédnosti za Skodu zplisobenou vadou vyrobku,

v platném znéni, ¢i zakonem ¢. 321/2001 Sb., o nékterych podminkach sjednavani

spotiebitelského uvéru.

Trestnépravni ochrana je obsaZena v trestnim zdkoné, ktery na ochranu spotiebitele
pomysli v nékolika skutkovych podstatach, zvlast¢ pak v ustanoveni § 121.
Vefejnopravni ochrana spotiebitele je zakotvena v fadé pravnich piedpisii, mezi nimiz
zaujima vyznamnou pozici zdkon Federalniho shromazdéni CSFR &. 634/1992 Sb.,
o ochrané spotiebitele, ptijaty dne 16.12.1992, ktery nabyl ucinnosti dne 31.12.1992.
Tento zdkon, jenz ma za sebou jiz patnédct piimych novelizaci, je pozoruhodny svym
charakterem. Jeho zdmérem bylo vytvofit jakousi ,.komplexni vefejnopravni upravu”

této problematiky.

Existuje vSak mnozstvi dalSich pfedpist, které se vice ¢i méné vetfejnopravni ochrany

spotiebitele dotykaji.

Dalsimi ¢eskymi pravnimi predpisy dotykajicimi se ochrany spotiebitele jsou zejména:
e zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich, v platném znéni;
* zdkon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, v platném znéni;
* zékon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, v platném znéni;
» zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni;
* zdkon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon, v platném znéni;
* zakon . 143/2001 Sb., o ochran¢ hospodaiské soutéze, v platném znéni;
e zakon €. 526/1990 Sb., o cenach, v platném znéni;

o zakon ¢&. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, v platném znéni;
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e zakon €. 146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinaiské inspekci, v platném
znéni;

e zakon ¢&. 102/2001 Sb., o obecné bezpeénosti vyrobki, v platném znéni. *
3.3.8.Spotrebitelské organizace v CR

3.3.8.1.SdruZeni obrany spotiebiteli, o. s. (dale jen ,,SOS*)
SOS vzniklo jako nezavisld, neziskova a nepoliticka organizace v Ostravé 1. 2. 1993,
od roku 1999 ma sidlo v Praze. V soucasné dob&é ma SOS své €leny ve vSech regionech

CR a provozuje Spotiebitelska informaéni centra jiz ve viech krajich.

Na pocatku SOS existovalo pouze z Clenskych ptispévki, drobnych dart ¢i piijmu.
V soucasné dobé tvoifi nejvyznamnéjsi polozku piijmi dotace ze stitniho rozpoctu,
ziskdvané prostiednictvim Ministerstva primyslu a obchodu CR pro kalendaini rok

na zékladé jednotlivych projektu.

SOS je oteviené obcanské sdruZeni. Které poskytuje poradenskou c¢innost v Brné,
Ceskjrch Budé¢jovicich, Teplicich, Karlovych Varech, Liberci, Olomouci, Ostravé -
Bohuminé, Plzni, Praze, Svitavach, Tynisti nad Orlici, Zlin¢, Décing, Albrechticich
nad Orlici a v Hradci Kralové. Poradny jsou prvnim Kkontaktnim mistem
pro spotiebitele, ktefi se citi poSkozeni prodavajicim nebo dodavatelem. Nyni
spotfebitelim slouzi také nékolik vyjezdnich poraden. Poradci vysvétluji spotiebitelim
jejich prava. Od roku 1998 SOS provozuje internetovou poradnu a od roku 2002
poradenskou linku SOS po telefonu.

vvvvvv

Stit spotiebitele. Sifi také letaky, brozury, CD, zakony s komentafi vlastnich poradctL.

2 PELIKAN, Tomas. Businessinfo.cz : Prdavni uprava ochrany spotiebitele [online]. 2004 [cit.
2009-07-28]. Dostupny z WWW: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/pravni-ochrana/pravni-uprava-
ochrany-spotrebitele/1001142/17476/#cz. Pievzato z portalu Spotrebitel.cz, autor ¢lanku Mgr. Tomas
Pelikan.
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Od roku 1998 provozuje internetovy server www.spotrebitele.info. Dalsi informace

spottebitelim zprostfedkovava prostiednictvim médii, ale 1 vlastnich besed a prednasSek.

SOS je od roku 2003 fadnym clenem mezinarodni organizace Consumers International,
ktera zastfeSuje na 260 spotiebitelskych organizaci ze 120 zemi svéta, i evropské
spotiebitelské organizace BEUC. V elektronickych konferencich i1 osobni tucasti
zastupcll SOS na mezinarodnich seminafich, workshopech a kongresech se SOS aktivné
podili na mezindrodni vyméné zkuSenosti, v zajmu ochrany spotiebiteli v dobé

globalizace trhu.

SOS - Sdruzeni obrany spotiebitelt si stanovilo dlouhodobé priority a prosazuje jejich

postupné napliiovani:

Spottebitel musi mit moZznost obhgjit své pravo 1 piesto, ze jeho partnerem
je profesionalni prodavajici ¢i dodavatel. Proto se SOS ve svych projektech vénuje:
* otadzkam spottebitelského vzdélavani na vSech stupnich Skol 1 mimo né
* shromazd’ovéani, zpracovani a Sifeni informaci souvisejicich s ochranou
spotiebitele a usnadnujicich orientaci kupujicich na trhu,
* pifipominkovani legislativnich norem,

e poradenské CcCinnosti, kterd umoznuje individualnim klientim konzultovat

jejich spotiebitelsky problém.

Ocekavani kupujicich muze splnit pouze fungujici trh, charakterizovany rovnymi
podminkami bez néstrah pro spotiebitele. Proto SOS:
* upozoriiuje na nezakonné ¢i neetické chovani podnikatelskych subjekta,
* podporuje odstraiovani monopoll a dalSich trznich nedostatkti, které¢ vedou
k umélému,
* prosazuje ptimefenou, ale efektivni regulaci trhu,
* vybizi spottebitele, aby vyuzivali vSech dostupnych zplsobli k piedavani

svych kladnych i zapornych spotiebitelskych zkuSenosti.
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Sluzby a vyrobky pro spotiebitele musi byt bezpecné. Proto se SOS zaméiuje:
* na otazky bezpec¢nosti potravin i nepotravinaiskych vyrobkd,
* na prosazovani opravnénych zajmui spotiebitelll v oblasti tvorby technickych
norem,
e na shromazdovani vysledki  srovnavacich spotiebitelskych  testi,
garantovanych akreditovanou laboratofi nebo zkuSebnou, a jejich
* na sledovani vysledkii kontrolni cinnosti statnich dozorovych organt

a pohotové zprostiedkovani zjisténych skute¢nosti spottebitelim.

Vsestranna ochrana spotiebitele neni myslitelna bez jeji obCanské slozky. Proto SOS:

« posiluje spotfebitele v jejich zdjmu o soustavny aktivni pfistup k ochrané
jejich prav a opravnénych zajma,

« je otevienym obcanskym sdruzenim, které dava spotiebitelim ze vSech
regionti Ceské republiky moznost sdruZit se a prosazovat své opravnéné zajmy
spole¢né v oblastech, kde jednotlivec na svou obranu nestaci,

« vytvaii pro spotiebitele prilezitosti sdruzit se podle regionti i podle oborl
k feSeni konkrétniho spole¢ného problému a jeho odstranéni dlouhodobé

prosazovat.

3.3.8.2.0bcanské sdruZeni spotiebiteli TEST

Tato neziskovéa organizace byla zaloZzena roku 1992. Od téhoz roku mésic co mésic
publikuje testy vyrobkd na strankach cCasopisu TEST. Mimo to se snazi podavat
pomocnou ruku i v dalSich oblastech, ve kterych miize spotiebitel narazit na rtizna
uskali a pasti. Pfiblizuje prava kupujicich (spotfebitell) a naopak povinnosti

prodavajicich. Radi, jak je aplikovat v bézném zivoté¢, na co si déavat pozor

2 Sdruzeni ochrany spotiebitelii [online]. 2007 [cit. 2009-07-27]. Dostupny z WWW:

http://www.spotrebitele.info/o-sos/o-nas.php.
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pri reklamacich. Upozorfiuje na nové zakony, varuje pied nekalymi praktikami

prodévajicich 1 pfed klamavou reklamou atd.

Béhem své existence odhalili jiz vice nez 450 nebezpecnych vyrobki. Detailnim testim
bylo podrobeno vice nez 7500 vyrobkd, pti¢emz vysledky ¢asto ukazuji jinou pravdu,

nez jakou se spotiebitel dozvi z reklamy.

Jak sdruzeni pracuje?

*  Objektivné
Veskeré vyrobky nakupuje tak jako spottebitelé, a to v maloobchodni siti. Nepfijima
vyrobky k testovani od vyrobcii, tak jako komeréni periodika. Tim je zajiSténa
objektivita vybéru a vysledki. Casopis TEST vyhral viechny soudni spory o pravdivost
vysledkd svych testl. Jeho testy uznavéa a podporuje Evropska komise. OSS TEST je
do mezinarodnich testd. Testy jsou zpracovany tak, aby byly srozumitelné

pro prumérného spotiebitele.

* Nezavisle
Zkousky vyrobkl se provadi ve zkusebnich a laboratofich v CR i v zahraniéi.
Nezavislost zkuSeben je zajiSténa letitymi zkuSenostmi tuzemskych 1zahrani¢nich
partner, ktefi patfi mezi nejvétsi a nejstarSi spotiebitelské organizace. Témto testim
divéiuji miliony spotiebitelt na celém svéte. Vysledky testl respektuji nejvetsi svétovi
vyrobci. Testovaci metodologie simuluje bézné pouziti vyrobkli v domécnosti.

Komer¢ni testy asto jen zdlraziuji technické inovace, které nemusi byt viibec k uzitku.

* Bezreklam
Az polovina obsahu komerc¢nich Casopisii je tvofena reklamou; valna ¢ast recenzi a testi
je skrytd reklama. Casopis TEST nepiijima zadné reklamni zakazky. Naklady
na vydavani casopisu TEST a testovani jsou hrazeny z prodeje Casopisu a z vefejnych

zdroji; na rozdil od komercnich médii nemohou inzerenti ovliviiovat vysledky naSich

39



testd. Vybér vyrobkl do testi probiha nezavisle na vyrobcich a dovozcich, vyhradné
na zakladé prizkumu trhu a ptéani spotiebitelti. Jediné z4jmy, které TEST oteviené haji,

jsou zajmy spotiebiteli. *’

3.3.8.3.Spotrebitel.cz

Obcanské sdruzeni Spotiebitel.cz piisobi v Ceské republice od roku 1998. Jeho
zakladnim poslanim je prosazovani a obhajoba ekonomickych zdjmi, zdravi a prav
spotiebiteld, vytvareni a posilovani pravniho védomi obcanid v oblasti ochrany
spotiebitele s vyuzivanim vSech moznych forem vzdélavani a podpora evropské

integrace.

Snazi se o vytvoreni etického podnikatelského prostiedi i zlepSeni vzajemnych vztahi
mezi podnikateli a spotiebiteli. V tomto duchu provadi propagacni a vzd€lavaci ¢innost.
Pomaha hledat cesty mimosoudniho urovnani spotiebitelskych sport. Spotiebitel.cz
pusobi také na zvySovani jakosti vyrobkl a poskytovanych sluzeb. Vytvaii zékladnu
pro spotiebitelské hodnoceni vyrobkl a sluzeb. V minulych letech byly v poradnach
Spottebitel.cz zodpovézeny desitky tisic spotiebitelskych dotazi.

Poskytuje bezplatné poradenstvi v oblasti vSeobecné spotiebitelské problematiky
prostiednictvim internetu a emailu. Informace spotiebitelim i podnikateliim prezentuje

formou internetovych stranek, elektronickych a ti§ténych zprav i publikaci. *®

3.3.8.4.SdruZeni ¢eskych spotiebiteli, o.s. (dale jen ,,SCS)
Sdruzeni ¢eskych spotiebitelll je ob¢anskym sdruZenim, které bylo zaloZeno jiz v roce

1990. Jako své zékladni poslani SCS uvadi:

> TEST : O TESTu [online]. datum vytvofeni neni uvedeno [cit. 2009-07-27]. Dostupny z WWW: http://

www.dtest.cz/o-testu.

28

Spotrebitel.cz : Predstaveni [online]. datum vytvofeni www stranek neni uvedeno [cit. 2009-07-28].
Dostupny zZ WWW: http://www.spotrebitel.cz/index.php?

option=com_content&view=article&id=19&Itemid=45.
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* Ha4jit opravnéné z4jmy a prava spotiebiteld na vnitinim trhu;

* Trvale plisobit ve spolupraci s kontrolnimi a dozorovymi organy a ostatnimi
organizacemi vhodnymi formami na zvySovani jakosti vyrobkd a sluZeb
spotiebiteliim;

* Spolupracovat s mezinarodnimi organizacemi pro ochranu zéjmu spotiebitel;

* Spolupracovat na tvorbé pravnich piedpisti zamefenych na ochranu spotiebitele;

* Uzavirat smlouvy a dohody o spolupraci s organy, organizacemi a obCanskymi

sdruzenimi v rozsahu potfebném pro ¢innost Sdruzeni.

Publikacni ¢innost
« SCS vydava dvé fady tiskovin. Obsazngj$i, podrobnéjsi a odborngjsi pohled
nabizi v edici Privodce spotiebitele. Formou obcasniku vydava v novinovém
formatu KonzumentTest, v némz jsou podany informace v subtiln€jsi formé.
« SCS vydava i odborné zaméfené vystupy formou studii a analyz.

Zmin&né publikace jsou dostupné na strankach SCS.?

3.3.8.5.Asociace obcanskych poraden (dale jen ,,AOP%)

Asociace obCanskych poraden je nastupnickou organizaci Sdruzeni pro vybudovani sité
obCanskych poraden, které bylo zalozené¢ v roce 1997 a zménilo ndzev na Asociaci
obcanskych poraden v roce 1998. Zakladajici obCanské poradny byly v Dé&Ciné,
Havitové, Praze (Jizni Mésto) a Brné (Anenskd). Nyni AOP sdruzuje 39 obcanskych

poraden v 56 mistech CR, které roéné zodpovi téméf na 50 tisic dotazi.

AOP byla zfizena pro rozvoj sité¢ obCanskych poraden. Obcanské poradny poskytuji
nezavislé, odborné, nestranné a bezplatné socialné¢ odborné poradenstvi v 18 pravnich
oblastech a upozornuji pfislusné statni a mistni organy na nedostatky legislativy

a na nefeSené problémy obcant.

¥ Sdruzeni Ceskych spotiebitelii : Informace o Sdruzeni ceskych spotiebitelii - SCS [online]. 2004 [cit.

2009-07-28]. Dostupny z WWW: http://www.konzument.cz/informace o_scs.php.

41


htto://www.volny.cz/poradna.brno
http://www.spolcest.cz/poradna
http://www.obcanskeporadny.cz/content/view/59/87/
http://www.obcanskeporadny.cz/content/view/58/87/

Cilovou skupinou ob¢anskych poraden jsou ob¢ané v obtizné zivotni situaci. Obcanské
poradny zpravidla poméhaji zraniteln¢jSim skupindm populace, jako jsou osaméli
rodice, nezaméstnani, lidé zijici na hranici existencniho minima a narodnostni mensiny.
Sluzby obcanského poradenstvi vSak stile vice vyuzivaji i obCané s nadprimérnymi

piijmy i nadprimérného vzdelani.

Cilem obcanskych poraden je poskytovat co nejvysSi uroveil socidln€ odborného
poradenstvi, klienti jsou vSak podporovani k samostatném jednani, aby se na praci
obcanskych poraden nestali zavislymi. Poskytnutd rada musi byt nestrannd a neutralni
(bez hodnoceni) a musi byt podana s ohledem na klientovu situaci. Ob¢anské poradny

vzdy  respektuji  klienta a  jeho  rozhodnuti, jak dale jednat.

Od roku 1998 se AOP podatilo vybudovat sit’ poraden, ktera pokryva tizemi vsech krajt
CR. V poradnach je zaveden jednotny systém fizeni kvality poskytovanych sluZeb.
Pro obc¢ana to znamend, ze mu bude v kazdé obcanské poradné poskytnuta stejna rada.
Aby tato rada byla na co nejvyssi odborné urovni, rozviji AOP pro obCanské poradny
Servisni stfedisko, které poradndm poskytuje metodické, Skolici a informacéni sluzby
a kontroluje kvalitu jimi poskytovaného poradenstvi. Pro obcanské poradce a poradkyné

byl taktéz vybudovdn jednotny systém Skoleni a vzdélavani poradci.

Zajmy obcantt AOP haji i na centrdlni urovni. Zastupci AOP se podili na praci dvou
sekci Rady vlady CR pro lidska prava, Gidastni se prace v legislativni komisi Rady vlady
pro udrzitelny rozvoj, v bytové tripartité - v poradnim organu Ministerstva pro mistni
rozvoj, dale v Komisi pro rozvoj socidlnich sluzeb MPSV - v pracovni skupiné
pro socidlni prevenci. Zajmy obcanu haji i v protikorupéni komisi Magistratu hl.m.
Prahy ajsou c¢leny Spotiebitelského poradniho vyboru pii Ministerstvu obchodu

a prumyslu.

AOP se podili na zlepSeni socialné odborného poradenstvi v CR pijimanim

a predavanim cennych zkuSenosti. AOP je zakladajicim clenem prvni panevropské
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http://www.mpo.cz/cz/ochrana-spotrebitele/info-spotrebitelske-org/default.html#category150
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http://www.mmr.cz/
http://www.mmr.cz/
http://www.env.cz/AIS/web.nsf/pages/Rada_vlady_pro_UR
http://www.env.cz/AIS/web.nsf/pages/Rada_vlady_pro_UR
http://www.vlada.cz/cs/rvk/rlp/uvod.html

organizace sdruzujici ob¢anské poradny Citizen Advice International a zakladajicim

¢lenem Asociace socidlniho poradenstvi.

AOP poskytuje ve vSech poradnach rady v nésledujicich 18 oblastech:
e socialni davky,
* socialni pomoc,
*  pojisténi,
e pracovné pravni vztahy a zaméstnanost,
* bydleni,
* rodina a mezilidské vztahy,
* majetkopravni vztahy a nahrada Skody,
* finan¢ni a rozpoCtova problematika,
e zdravotnictvi,
e Skolstvi a vzdélavani,
* ckologie,
e pravo zivotniho prostiedi,
* ochrana spotiebitele,
« zaklady prava CR,
e pravni systém EU,
e obcanské soudni fizeni,
e vefejna sprava,
e trestni pravo,

e Ustavni pravo.*

30 zdroj: Asociace obcanskych poraden [online]. Datum vytvoreni WWW stranek neni uveden [cit.

2009-07-28]. Dostupny z WWW: http://www.obcanskeporadny.cz/content/blogsection/1/120/.
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3.3.8.6.Dalsi

Mezi dalsi spotiebitelské organizace patii Sdruzeni pro bezpecnost potravin a ochranu
spotiebitele, Centrum spotiebitelsko-podnikatelskych vztahi a ochranu spotiebitele,

Sdruzeni ochrany spottebitell a pacientii, Generation Europe, Sit’ ekologickych poraden
CR (STEP).*!

>l ODBOR 04200. Ministerstvo prumyslu a obchodu : Kontakty na spotiebitelské organizace [online].
2009 [cit. 2009-07-28]. Dostupny z WWW: http://www.mpo.cz/dokument5724.html.
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3.4.Marketingovy vyzkum

3.4.1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum dnes na trhu potfebuje kazdy subjekt, nejen nadnarodni
spolecnosti. Spoléhat se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti o trhu se v dob¢ prebytku
nabidky nad poptavkou a neustdlého boje o zdkazniky s konkurenci nevypléci.
Marketingovi pracovnici i vedeni feSi zavazné problémy, které mohou rozhodnout

o budoucnosti firmy. Proto ¢asto pottebuji konkrétni odpovédi na konkrétni otazky.

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni
a aktualni informace, které napomdhaji minimalizovat rizika pii uskutectiovani
rozhodnuti. Vyzkum také rozsSifuje znalosti o trhu, vyuziva se pfi distribuci, v oblasti

reklamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele nebo konkurence.

Informace, které potiebujeme zjistit je mozné ziskat dv€éma zplsoby. Prvni zpiisob
nabizi moznost si chybéjici informace obstarat ptimo v terénu (field research). Tento
zpusob je financn¢ 1 Casov€ naroCny ale poskytuje piesnd data. Druhy zplsob,
oznacovan jako vyzkum od stolu (desk research), zpracovava informace ziskané
z jiného vyzkumu, teda jiz z existujicich dat. Nevyhodou je vSak rychlé zastardvani
informaci, jejich nepiesnost, neobjektivnost, neuplnost, a také skute¢nost, ze byly

obstaravany za jinym Uc¢elem, vyzkumem s jinym cilem.

Marketingovy vyzkum se také déli na zakladé metodologie na kvantitativni

a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokryt dostatecné velky a reprezentativni
vzorek jednotek. PouZzivaji se metody dotazovani, pozorovdni nebo experimentu.
Poskytuji informace v méfitelnych jednotkach, které je ndsledné mozné zobrazit
v tabulkach a grafech. Patfi sem naptiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné

proménné v rizném casovém obdobi.
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Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich konani a motivaci.
Je hlubSim poznanim a obvykle slouzi jako ,,pfedskokan* kvantitativnich vyzkumd.
Pouzivaji se metody individualnich hloubkovych rozhovord, skupinové rozhovory,
projektivni techniky. Vyuziva se i pii vstupu do nové problematiky, ve které je potieba

se nejdiive zorientovat.

Oba dva vyzkumy nabizi rGzné informace. Vybér metody sbéru informaci zavisi
na tom, k ¢emu maji informace slouzit, kolik jich méa byt a jakda ma byt jejich kvalita,

jaky vyZadujeme stupeni presnosti. Dillezity je také charakter zkoumanych skute¢nosti.

Od zjisténi urcitého problému nebo nedostatku informaci az po samostatnou realizaci
vyzkumu a nasledné provedenych rozhodnuti je potfeba vyfteSit fadu otazek. Cely
proces realizace marketingového vyzkumu zahrnuje vice kroki a je vhodné si vytvofit

néjaky plan nebo projekt vyzkumu.

Na pocatku je néjaky problém, ktery je potieba zformulovat a stanovit cil vyzkumu.
Nasledné je potieba zjistit, jestli je pozadované informace vibec mozné ziskat
a rozhodnout se o zpiisobu sbéru dat. Vzhledem na zvolenou metodologii se stanovi
velikost vyzkumného vzorku, kterd ptedstavuje cilovou skupinu pro produkt nebo oblast
podnikani firmy. Samotné realizaci vyzkumu by mél ptredchazet ,,predvyzkum®, ktery
umoziiuje nejen otestovat zvolené ndastroje, ale také zjistit urcité nedostatky, které je
mozné jeSté odstranit. Po samotné realizaci vyzkumu na celém vzorku je potiebné data
vhodné a celné zpracovat a vyhodnotit. Vystupem vyzkumu by méla byt zavére¢na
zprava, ktera zhodnoti vyzkum samotny a také nabizi doporuceni feSeni na pocatku

formulovaného problému.

Jednoduchy marketingovy vyzkum jako naptiklad vyzkum ceny (cenovy monitoring),
si mize kazda firma realizovat samostatné. Slozit¢jsi marketingovy vyzkum vyzaduje
krome¢ velké casové naroCnosti fadu védomosti a znalosti z rGznych oblasti.
Marketingovy vyzkum ptedstavuje pomérné zna¢né financni investice, ale dilezitéjsi je
vysledek rozhodnuti, které bylo na jeho zdklad¢ uskute¢néné. Neni nic horSiho nez

nespravny vyzkum. Pro ziskani skutecné kvalitnich a relevantnich dat existuji na trhu
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specializované vyzkumné agentury. Disponuji potfebnymi znalostmi i kvalifikovanymi

odborniky v této oblasti a s realizaci vyzkumnych projektii maji fadu zkusenosti.

Na Ceském trhu plsobi kromé vyznamnych mezinarodnich vyzkumnych agentur také
domaci firmy. Neustalé zdokonalovani, rozSifovani védomosti a financné narocné
technické vybaveni ur¢ené pro vyzkum firmy casto fesi slu¢ovanim a nebo predevsim
,»pohlcovanim* mensSich vyzkumnych firem. Z nabidky vyzkumnych agentur se miiZzete
rozhodnout pro néktery ze standardizovanych vyzkumi nebo s firmou realizovat vlastni
vyzkum. Moznosti jsou také tzv. omnibus, vyzkum feSeny prostfednictvim dotazniku,
do kterého si mizete za poplatek vlozit vlastni otazky. Standardizované vyzkumy
pfedstavuji také multi-client koncept, ¢im se pro zadavatele sniZzuje cena jednoho

vyzkumu.

Vyzkum trhu je pomérné starou zaleZitosti. RozSifoval se pfedevSim v liberdlnich
ekonomikéch jako naptiklad USA nebo Némecko. Je interdisciplinarni védou a zahrnuje
poznatky predev§im ze sociologie a ekonomie, ale také z psychologie a statistiky.

Agentury by mély dodrzovat striktni profesni kodexy.

Na ceském trhu pisobi asociace SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu). Tato
asociace vybranych piednich agentur ve svych stanovach dba na dasledné dodrzovani
veSkerych norem, zdsad, postupt, pravidel a kodext stanovenych asociaci ESOMAR
(Evropska spolecnost pro vyzkum trhu a vetfejného minéni). SIMAR je také clenem

EFAMRO - Evropské federace asociaci agentur pro vyzkum trhu.

SIMAR svymi aktivitami vSestranné ovlivituje vysokou troven vysledkli vyzkumu trhu
a vefejného minéni, poskytovanych klientim c¢lenskymi agenturami. Usiluje o to,
aby jeho ¢lenové zachovavali vysoky stupeni objektivnosti, nestranili Zadnému vyrobci
nebo skupin€ vyrobct a zadné politické strané. Také vytvaii prostor pro diskusi, feSeni
spole¢nych odbornych a dalSich problémi v zdjmu vymény zkuSenosti. Zarucuje,
ze vyzkum trhu a vetfejného minéni nebude spojeny s aktivitami s nim neslucitelnymi,

napt. s reklamou, prodejem zbozi a sluzeb, sbérem objednavek apod. Dale se snazi
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o zachovani vysokého stupné nestrannosti a objektivity vyzkumu, o korektni a oteviené

informovani klientd, ale také o dodrzovani anonymity a ochrany respondenta. **

Podle subjektl, jejichz chovani pti nakupu a spotiebé zbozi je zkoumano a od nichz
jsou v procesu vyzkumu potiebné informace ziskavany, lze rozliSit vyzkum organizaci

a vyzkum spotiebitelti.

Vyzkum organizaci se zaméfuje na subjekty podnikatelské nebo neziskové sféry,
piicemz potiebné informace jsou ziskavany predevSim od jejich majiteld, manazera

nebo dal$ich zaméstnancu.

Vyzkum spotiebitelli je zaméfeny na konecné spotiebitele ¢i uzivatele, ktefi jsou také

hlavnim zdrojem relevantnich informaci.

Z hlediska subjektu, realizujictho vyzkum, je rozliSovan vyzkum podnikovy, ktery
provadi podnik sam a vyzkum agenturni, ktery uskuteCnuje specializovana
marketingovd agentura zpravidla na zakdzku. Jestlize agentura provadi vyzkum
na vlastni naklady a riziko, a jeho vysledky pak prodava z4jemctim, jedna se o nezavisly

vyzkum.

Z hlediska periodicity provadéni marketingového vyzkumu je rozeznavan vyzkum
ad hoc, ktery je uskutecniovan jen za urcitym ucelem - k feseni specifického problému,
jednorazové. Vyzkum, ktery je uskutectiovan opakované nazyvame kontinudlni. Jeho
cilem je ziskat pokud mozno nejcerstvéjsi idaje anebo sledovat vyvoj béhem del§iho
c¢asového obdobi. Dlouhé pribézné sledovani vyvoje prodeje ¢i nékupu v kratkych
casovych usecich /tracking/ umoziuje firmé operativné piizpisobovat své aktivity

situaci na trhu.

32 BELKO, D. Marketingové noviny : Marketingovy vyzkum v kostce [online]. 2004 [cit. 2009-09-12].
Dostupny z WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=2363.

33 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikace 1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka
v Praze, 1998. ISBN: 80-7079-394-5.
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3.4.2.Funkce marketingového vyzkumu

« Marketingovy vyzkum pomaha identifikovat pfilezitosti a problémy spojené
s prodejem.

« Marketingovy vyzkum vytvari metody pro sbér informaci.

«  Marketingovy vyzkum tidi a uskutecituje proces sbéru dat.

« Marketingovy vyzkum analyzuje vysledky prodeje.

« Marketingovy vyzkum analyzuje ndkupni chovani spottebiteld.

« Marketingovy vyzkum sdéluje zjisténé poznatky a jejich disledky.

«  Marketingovy vyzkum poskytuje zpétnou vazbu managementu a pracovnikiim,
umoziuje kontakt s kupujicim.

«  Marketingovy vyzkum poskytuje informace o budoucim vyvoji na trhu.

« Marketingovy vyzkum poskytuje informace o potiebach, preferencich a chovani
zakaznikd.

« Marketingovy vyzkum poskytuje informace o konkurenci.

«  Marketingovy vyzkum nastoluje filosofii.

« Marketingovy vyzkum davd managementu informace, které pomahaji pii tvorbé
reklamnich a marketingovych strategii, volbé cilt a fizeni podniku.

« Marketingovy vyzkum odstraiiuje rizika z podnikédni a zviditeliiuje Sance

a vyhlidky organizace. **

3.4.3.Postup pri marketingovém vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vyznacuje uritymi zvlaStnostmi, které
vyplyvaji zjedinecné povahy zkoumanych problémut. V prabéhu kazdého vyzkumu
vSak miizeme obecné rozlisit dvé hlavni etapy, a to etapu piipravy vyzkumu a etapu
realizace vyzkumu. Vradmci téchto etap se pak uskutecniuje nékolik za sebou

nasledujicich kroki, které spolu uzce souviseji a vzajemné se podmifiuji.

3 MATULA, Vladimir. Sluzby v oblasti reklamy, marketingu a internetového marketingu [online].
Datum vytvofeni WWW stranek nebylo nalezeno [cit. 2009-09-12]. Dostupny z WWW:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php.
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Ptiprava vyzkumu zahrnuje kroky, které vedou k vytvoteni piredpokladi pro zahajeni

jeho realizace. Jsou to:

1. definovani problému, ktery ma byt feSen — vSestranné osvétleni ucelu vyzkumu
a presné vymezeni jeho cili;

2. specifikace potfebnych informaci, které jsou nezbytné k zodpovézeni programovych
otazek — obecné byvaji informace ¢lenény na: primarni a sekundérni, interni a externi,
kvantitativni a kvalitativni;

3. identifikace zdroji informaci - nejobecnéji je lez rozdélit na zdroje sekundarni, které
je tfeba pii vyzkumu vzdy uvaZovat jako prvni a primarni, jimiz byvaji zejména
jednotlivci nebo organizace — mohou byt interni nebo externi;

4. vybér metod sbéru informaci je ovlivnén pfedev§Sim ucelem a cily vyzkumu
a charakterem zkoumanych skutec¢nosti;

5. vypracovani projektu vyzkumu, ktery piedstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu.
Realizace vyzkumu se pak opira o pfipraveny projekt vyzkumu a zahrnuje:

1. shromazdéni informaci,
2. zpracovani a analyzu informaci,

3. prezentaci vysledkl vyzkumu.

3.4.4.Metody Setieni v marketingovém vyzkumu

V zésadé¢ se rozeznavaji Setfeni vyCerpavajici a vybérova. Vycerpavajici Setieni spociva
ve zjiStovani potfebnych udaji u vSech jednotek zakladniho souboru, ktery je
pfedmétem zkoumadani, napf. u vSech spotiebiteld urcité produkce. Je mozné ho
aplikovat jen v ptipadé, ze jsou znadmi vSichni potencionalni spotiebitelé, a je-li jejich

pocet relativné maly.
Dalsim typem Setfeni je vybérové Setieni. Potfebné informace jsou zjistovany pouze

u ¢asti jednotek zakladniho souboru, tj. u jednotek, které byly uréitym zpisobem

vybrany ze zékladniho souboru. Podstata vybérového Setfeni spociva v tom,
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ze na zakladé Setfeni urcitého vybéru jednotek se odhaduji hodnoty celého zakladniho
souboru. Odhady z vybéru na celek jsou zatizeny vybérovou chybou — protoze vysledky

z vybérového Setfeni nejsou nikdy tak ptesné jako vysledky z vycerpévajiciho Setieni.

V ramci vybérovych Setfeni se uskutecnuji jednak zamérné (nepravdépodobnostni)

a ndhodné (pravdépodobnostni) vybéry.

Ze zamérnych vybérti se pii marketingovém vyzkumu uplatiiuje zejména anketa,

retézovy vybér, usudkovy vybér a kvotni vyber.

Pfi ndhodnych vybérech je reprezentativnosti vybéru dosahovéno realizaci nahodného
procesu, takze je mozné pomoci poctu pravdépodobnosti stanovit piesnost odhadi

charakteristik zakladniho odhadu.

Zakladnim typem pravdépodobnostniho vybéru je prosty ndhodny vybér, kdy se
jednotlivé vybérové jednotky vybiraji ze zdkladniho souboru piimo, pficemz kazda

jednotka ma stejnou pravdépodobnost, Ze bude vybrana. *

3 zdroj: ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikace 1. vyd. Praha: Vysoké §kola ekonomicka v Praze, 1998.
ISBN: 80-7079-394-5.
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4. Vlastni prace

4.1.Marketingovy vyzkum

4.1.1.Charakteristika problému

Pted provedenim vyzkumu jsem si stanovila tfi pracovni hypotézy, a to:

1. Marketingovéa komunikace je ze strany nestatni neziskové organizace dostatecna.
2. Marketingova komunikace je dostacujici i dle odpovédi respondentd.
3. Byly zjistény nedostatky marketingové komunikace nestatni neziskové organizace

a respondenti by staly o jeji napraveni.
4.1.2.Plan vyzkumu

4.1.2.1.Technika sbéru dat

Pro posouzeni (potvrzeni ¢i vyvraceni) hypotéz, které jsem si pro svou bakaldiskou
praci stanovila, potfebuji ziskat primarni informace od spotiebitelii. Pro tento ucel jsem

si vybrala pfimé dotazovani.

Piimé dotazovani jsem zvolila nejen kvuli velké mife ndvratnosti. Ale také proto,
ze jako tazatel mohu respondentovi blize vysvétlit kazdou otazku, dat mu konkrétni
piiklad a diky tomu maji odpovédi vetsi vypovidaci hodnotu a nestalo se mi, ze bych
méla nepochopené otdzky bez odpovédi. Pfipadné mu také mizu poradit, kde by sehnal

vice informaci o tématu, na které se otazky vazou.
Déle jsem pro ziskani vice informaci ud¢lala fizeny hloubkovy rozhovor s Libusi

Oulehlovou, dlouholetou &lenkou a pracovnici SOS, kterd vybudovala SIC v Ceskych

Budgjovicich.
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Vyzkum jsem provadéla v prabéhu prosince 2009 v Ceskych Budéjovicich. Pro vybér
respondentll jsem pouzila metodu nepravdépodobnostniho vzorkovéani — konkrétné
nahodily vybér. Oslovila jsem celkem 100 lidi — néktefi znich byli zfad mych

spoluzékii a piatel. Ostatni byli nahodné vybrani lidé v ulicich Ceskych Budgjovic.

4.1.2.2.Nastroje sbéru dat

Jako néstroj sbéru dat mi poslouzily dotazniky, které jsem si sama sestavila. Obsahuji
19 otazek. Tii otdzky jsou vypisovaci. Patnact otdzek ma uzavieny konec, respondenta
to neuvadi do rozpaki, jako prazdné tadky, do kterych by mél zaznamenavat své
mySlenky — je pro néj jednodussi se zaradit do nékteré z moznosti — diky nim 1 Iépe
pochopi otazku, coz zvysuje vahu jeho odpoveédi. Mimo to je jednodussi takto sestavené

dotazniky zpracovavat.
Dotaznik by se dal rozdélit do dvou casti. Prvni ¢ast je zamétena na ziskani informaci
k tématu mé bakalaiské prace, kterym je marketingova komunikace nestatnich

neziskovych organizaci v oblasti ochrany spotiebitele — konkrétné na SOS

Druhda ¢ast (). otazky 15 — 18) se zaméfuje na ziskéani identifikacnich udaji. V nich

zjist'uji pohlavi, vék, zaméstnani a kraj mista bydlisté respondenta.

4.1.3.Analyza ziskanych udaji

4.1.3.1. Analyza udaji ziskanych dotaznikovym Setienim

Udaje pochéazi ze 100 vyplnénych dotaznikii. Jsou prezentovany pomoci MS Excel

v ptehlednych grafech.
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1. Znate SOS — SdruZeni obrany spotiebiteli, o. s. (dale jen ,,SOS*)?

Graf 1: Vyhodnoceni prvni otazky

@ ano
M ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Nadpolovi¢ni vétSina respondentli uvedla, Ze SdruZeni ochrany spotiebiteld zna.

Nasledujicich 9 otdzek bylo polozeno tém, kteti SOS znaji, coz je 67 respondenti.

Zbyvajicich 33 dotazovanych pokracovalo otazkou ¢islo 10.
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2. Jak casto navStévujete nékteré ze spotiebitelskych informacnich center (SIC)

SOS?

Graf 2: Vyhodnoceni druhé otazky

O nikdy jsem tam nebyla
M byla jsem tam jen jednou
O mén¢ nez-li jednou roéné
O pfiblizné jednou rocné
O 85% W vickrat neZ jednou ro&né

@ navstévuji ho pravidelné

Zdroj: vlastni vyzkum

85 % dotazovanych, kteti SOS znaji v SIC nikdy nebylo a pfevaZna vétSina z nich ani
nebyla schopna fict, kde se SIC nachazi. DalSich 9 % v SIC bylo jen jednou a 6 % ho

navstévuje vice nez-li jednou ro¢né€. Ostatni moznosti zlstaly nezastoupeny.
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3. Odkud jste se o celorepublikové ¢innosti SOS dozvédél/a?

Graf 3: Vyhodnoceni tfeti otazky

10% 6%

@ z novin

H z televize
Ozradia

O od znamych
13% M nevim

@ ve skole

Zdroj: vlastni vyzkum

Vic jak polovina dotazovanych se o Ccinnosti SOS dozvédéla ztelevize,

13 % od znamych, 10 % ve Skole, 6 % z novin, 6 % z radia a 10 % nevi.
Odpovédi na tuto otazku jasné ukazuji, ze televize je skutecné mocné médium. Ze skoly

vi o ¢innosti SOS pouze 10 % dotazovanych. Toto procento by bylo zadouci zvysit,

nebot’ je to nejlevnéjsi zplsob, jak rozsitit povédomi lidi o zddouci ¢innosti SOS.
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4. Nav§tévujete celostatni internetové stranky SOS?

Graf 4: Vyhodnoceni ¢tvrté otazky

ano
3%

O ano
M ne

ne
97%

Zdroj: vlastni vyzkum

Jen 3 % dotazovanych, tzn. 2 lidé, navstévuje stranky SOS. Zbyvajicich 65 respondentt

je nenavstévuje.
Tento fakt m¢ velmi nemile piekvapil. Informacni server Sdruzeni obrany spotiebitelt

Ceské republiky pfinasi aktualni informace ze spotiebitelské problematiky a obsahuje

mnoho zajimavych informaci.
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5. Pro¢ nenavstévujete celostatni internetové stranky SOS?

Graf 5: Vyhodnoceni paté otazky

28% 25%

[ nazajima me to

B nemél/a jsem o jejich existenci tuSeni

O nemam internet

O nepotfebuji je, nevim

41%

Zdroj: vlastni vyzkum

O existenci internetovych stranek nema 40 % respondentli ani tuseni. Ctvrtinu to

nezajima, 6 % nema internet a 28 % je nepotiebuje nebo nevi.

Témér polovina dotazovanych nevi o existenci stranek SOS. To si zada zvysit jejich

propagaci.
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6. Mél/a jste nékdy vruce SOS magazin, ktery obsahuje mnoho zajimavych

informaci a rad pro spotiebitele a je vydavan SOS?

Graf 6: Vyhodnoceni Sesté otazky

@ ano, pravideln¢ ho odebiram

M ano, ale o jeho pravidelné ¢teni nemam

0 0%
0 W 12% 0o0% Zdjem

W 25%

O ano a m¢Va bych zdjem o blizsi
informace, jak zajistit jeho pravidelné
zasilani pimo ke mn¢ domi do
schranky

[ ne, ale m¢Va bych zajem o blizsi
informace o tomto magazinu

063%

M ne, nezajima mé to

Zdroj: vlastni vyzkum

Zadny z dotazovanych neodebira SOS magazin pravidelné. Ctvrtina dotazovanych
se s magazinem nikdy nesetkala a moZnost jeho odebirdni ji nezajima. 12 % se
s magazinem sice setkalo, ale zajem o blizSi informace nemaji. Oproti tomu celych
63 % respondentll se s magazinem nikdy nesetkalo, a snad i1 proto maji zdjem o blizsi

informace.
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7. Vyznaéte ty ¢innosti SOS, se kterymi jste se setkal/a (miZete vyznacit vice

moznosti):

Graf 7: Vyhodnoceni sedmé otazky

@ Clenstviv SOS

W Magazin SOS

0 2% B 7%
O 23% O Internetové stranky SOS

O Propagacni materidly (ndlepky, letdky,
brozury,...)
M Telegonické poradenstvi

@ Elektronické poradenstvi

038%
B Seminafe
O Stanky na vystavach a veletrzich
Zdroj: vlastni vyzkum
Nejvic v podvédomi jsou propagacni materidly — o jejich existenci vi

33 z dotazovanych, o stancich na veletrzich a vystavach 20 lidi a o internetovych

strankach 16 lidi. Ostatni ¢innosti SOS jsou jiZ mén¢ zndmé.

Nejnizsi pocet informaci je jednoznacné o ¢lenstvi v SOS — pfitom je to prave ¢lenska

zakladna, kterd je pro SOS a jeho existenci velmi dilezita.

60



8. Jste ¢lenem SOS?

Graf 8: Vyhodnoceni osmé otazky

ano; 0; 0%

O ano
M ne

ne; 67; 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z4dny ze souboru dotazovanych neni &lenem SOS. To pouze potvrzuje fakt o malé

informovanosti o0 moznosti byt ¢lenem — viz. vysledky ptedchozi otazky.
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9. Proc¢ nejste ¢leny SOS?

Tabulka 1: Odpovédi respondentti v devaté otazce

Odpovéd Pocet respondentii
Neméla jsem zatim diivod stat se clenem SOS 32
Nemam zajem o to byt ¢lenem 13
Nepiipada mi to dilezité 2
Nevim 6
Nevim, o co se jedna 10
Nenapadlo mé to 4

Zdroj: vlastni vyzkum
Z odpovédi na tuto otdzku jasné vyplyva, ze si lidé nejsou védomi zaddného divodu,

pro¢ by méli byt cleny SOS. Neshledavaji zddné vyhody v Clenstvi. Poptipadé nemaji

tuSeni, ze néco jako Clenstvi v této organizaci existuje.
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10. Znate poiad Cerné ovce, vysilany CT 1, ktery se zabyva spotiebitelskymi

problémy?
Na tuto a nasledujici otazky jiz odpovidalo vSech 100 dotazovanych.

Graf 9: Vyhodnoceni desaté otazky

ne 0%

O ano
M ne

ano 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Porad Cerné ovce znaji vSichni dotazovani.
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11. Znate jiné organizace zabyvajici se ochranou spotiebitele?

Graf 10: Vyhodnoceni jedenacté otazky

ano 26%

O ano
M ne

ne 74%

Zdroj: vlastni vyzkum

Témet tfi Ctvrtiny respondentd si mysli, Ze znaji jiné organizace, zabyvajici se ochranou

spotiebitele. 26 % dotazovanych Zadnou jinou organizaci nezna.
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Pokud ano, vyjmenujte je:

Graf 11: Vyhodnoceni otazky — vyjmenujte, jaké jiné organizace zabyvajici se ochranou

spotiebitele znate

col Test Obcanské judo

Zdroj: vlastni vyzkum

Deset lidi si vzpomnélo na Ceskou obchodni inspekci, dva lidé na ¢asopis Test. Sest lidi
napsalo jako organizaci, zabyvajici se ochranou spotiebitele Obcanské judo.

Tj. program vysilany televizi Nova, zabyvajici se spotfebitelskymi problémy.
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12. Reklamoval/a jste nékdy néjaké vyrobky nebo sluzby?

Graf 12: Vyhodnoceni dvanacté otazky

ano
14%

O ano
M ne

86%

Zdroj: vlastni vyzkum

S reklamacemi ma zkuSenost 86 % dotazovanych (tj. 86 respondentt).
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13. Stalo se Vam nékdy, Ze Vase reklamace byla odmitnuta?

Na tuto a nasledujici otazku odpovidali jen ti, kteti maji s reklamaci zkuSenost.

Graf 13: Vyhodnoceni tfinacté otazky

47%
@ ano

M ne

ano
53%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nadpoloviéni vétsin€ respondentti, ktefi maji zkuSenost s reklamacemi, se jiz stalo,

ze jim byla reklamace odmitnuta.
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14. Na koho se obracite v pripadé odmitnuté reklamace? (MuZete vyznacit vice

moznosti):

Graf 14: Vyhodnoceni ¢trnacté otazky

357
301
251
201
151
101

5

0

na COI na svého na SOS  nasoudniho nanikoho se na vyrobce
pravnika znalce neobracim

Zdroj: vlastni vyzkum

V piipadg, Ze je jim reklamace odmitnuta — obraci se 10 lidi z 53 dotazovanych na COI,
3 na svého pravnika, 1 na soudniho znalce, 1 na vyrobce a 31 lidi reklamaci vzda
a neobraci se na nikoho. Fakt, ze 31 lidi z 53 reklamaci po prvotnim neuspéchu vzdava

me velmi piekvapil.

Vyuzila jsem vyhodu piimého dotazovdni a polozila jsem respondentim otdzku,
z jakého diivodu se neobrati na COI nebo jinou instituci zabyvajici se ochranou
spotiebitele a pro¢ se tak rychle vzdavaji. Z rozhovoru, ktery nasledoval, vyplynulo,
ze lidé jsou jiz doslova znechuceni jednanim nékterych prodejctli, obtiZznosti vymahani

prava a nedostateénou rychlosti jednani statnich organi (soudy, COI).
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15. Pohlavi:

Graf 15: Vyhodnoceni patnacté otazky

muz zena

Zdroj: vlastni vyzkum

Naésledujici otazky jsou identifikacni. Z dotazovanych 100 osob, bylo 56 muzi a 44 zen.
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16. Vas vék:

Graf 16: Vyhodnoceni Sestnacté otazky

50
45
40
35
30
25
20
15
10
5
0

do 20 let (vé.) 21 -30let 31-40 let 41 - 50 let 51 - 60 let nad 60 let

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvv

je ve vekove skupiny 21 — 30 let, a to 47 osob. Poté nasledovala skupina 41 — 50 let, do
20 let (v€etné 20), 51 — 60 let, 31 — 40 let a nejméné byl zastoupen vek nad 60 let,

ten reprezentuji pouze 4 lidé.
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17. Jste:

Graf 17: Vyhodnoceni sedmnécté otazky

zaméstnany duchodce student osoba samostatné

Nox X

vydélecné ¢inna

Zdroj: vlastni vyzkum

Prevaznou Cast dotazovanych tvorili studenti (57), dale 38 zaméstnanych, 4 dtichodci

a 1 podnikatel.
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18. Misto mého trvalého bydlisté se nachazi v ..........cccocevvnienennnee. .. Kraji.

Graf 18: Vyhodnoceni osmnécté otazky

O JihoCesky

0 0% B Jihomoravsky

O Kralovéhradecky
O Liberecky

B Olomoucky

O Moravskoslezsky
H Pardubicky

O Plzetisky

B Stiedodesky

B Ustecky

W 4%, O Vysocina

O Zlinsky

M Praha

W 0% B Karlovarsky
00%

0 0%
W 4%
W 12%

0 50%
06%

O01%

Zdroj: vlastni vyzkum

Polovina dotazovanych ma trvalé bydlisté v Jiho€eském kraji. Druhou polovinu tvofili
obyvatelé Karlovarského, Jihomoravského, Usteckého, Stiedoceského, Pardubického

a Moravskoslezského kraje a Prahy.
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4.1.3.2.Analyza udaji ziskanych hloubkovym #izenym rozhovorem

Rizeny hloubkovy rozhovor jsem provedla v Ceskych Budgjovicich dne 23. listopadu

2009 s Libusi Oulehlovou dlouholetou ¢lenkou a pracovnici SOS.

1. Jaké druhy marketingové komunikace SdruZzeni ochrany spotrebitelii pouziva?

Na tvod je tfeba zdlraznit, Ze jsme jediné sdruzeni, které chrani spotiebitele piimou
¢innosti — tim myslim naSe poradny, ve kterych radime spotiebiteliim osobné. S prvky
nas$i marketingové komunikace jste se mohli setkat v televizi prostfednictvim reklamy,
v novinach, v rozhlase, v tisku — noviny, ¢asopisy,... SOS vydavé letdky, brozury,
magazin SOS, samolepky,... Provozujeme také osvétovou c¢innost. Poradame den
otevienych dveti pro novinare, tiskové konference ke dni spotiebiteld v PRESS centru
Jihoceského kraje. Jsme uvedeni v katalogu socidlnich sluzeb. Hovoftilo se o nas také
v regionélni televizi Gimi. Casto vystupuji ve vysilani Ceského rozhlasu CB. O nasi

¢innosti se bylo také mozné docist v regiondlnich novinach (Sedmicka, Prace a dalsi).

2. PovaZujete marketingovou komunikaci za diileZitou, pro fungovani SOS?

Ano, rozhodné. V soucasné dobé je marketingova komunikace pro fungovani vSech

typt podnikani velmi dulezita a je tomu tak i u nestatnich neziskovych organizaci.

3. Co povazujete za hlavni cil marketingové komunikace?

Ptimét lidi, aby stali za svymi pravy a nenechali se odradit neochotou prodejct a firem.
A hlavné se jim dostat do podvédomi, aby védéli, Ze maji moznost se na nds obratit,

kdyz budou potiebovat poradit se svymi spotiebitelskymi problémy. A také, aby védéli,

kde nds maji moznost najit.
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4. Jaka z forem marketingové komunikace, kterou pouZzivate se setkava s nejvétSim

ohlasem?

S nejvétsim ohlasem se setkdvame hlavné u televize.

5. Obraci se na Vas lidé poté, co vidéli obdobny piipad, ktery se stal jim v Cernych
ovcich — potadu, ktery je vysilan na CT1 a hovo¥i se v ném o spotiebitelskych
problémech?

Ano, ale Cast¢ji je my sami posilame, aby se na tento porad obratili.

6. Jakym zpiisobem je dostupny Magazin SOS, vydavany SOS?

Magazin SOS je dostupny v kazdé poradné a ¢lentim SOS je zasilan pfimo do postovni

schranky.

7. Jaké vyhody prinasi clenstvi v SOS? Maji pristup k vétSimu mnoZstvi

informaci?

Ano. Clenové SOS maji vyhodngj§i ceny placenych sluzeb, které SOS spotiebiteltim
poskytuje. Ano, a to prostfednictvim Magazinu SOS.

8. Kde vSude jsou rozmisténé stojany s Vasimi letaky?

Pouze u nas v poradnéch.

9. Porada SOS konference pro osvétu Siroké verejnosti?

Ne.
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Z jakého diivodu? Uvazovali jste o tom?

Konference pro osvétu Siroké vefejnosti neporddame. Minimalné€ jednou za dva az Ctyii
roky pofddame Celorepublikové shroméazdéni a Krajské shromazdéni — téch se ucastni
pouze ¢lenové SOS. Pro osvétu Siroké vetejnosti porddame Skoleni pro podnikatele —
o Cistot¢ obchodnich podminek — spotiebitelsky audit, dale pfednasSky na stfednich
a vysokych Skolach a také mame svij stdnek na vystavach — napt. Zemé zivitelka —

na vystavisti v Ceskych Bud&jovicich.

10. Ma SOS zkuSenosti s prezentacemi na Skolach (zakladnich, stfednich,

vysokych)?

Ano.

Jakou pouzivate formu - zibavnou, debatu,...? Setkavate se ziajmem Zaku

o problematiku ochrany spotiebitele?

Ano, potfadame prezentace na stiednich a vysokych Skolach. Po prezentaci ve znéni
paragrafii ddvam prostor k debaté a Zaci se na m¢ obraci i po hodin¢ s konkrétnimi
otazkami a vlastnimi zkuSenostmi. Prezentace na zékladnich Skoldch — maji smysl

az v 9. ro¢niku, za zaky nizsich tfid fesi jejich spotiebitelské problémy jejich rodice.

11. Uctastnite se veletrhii, které jsou pofadiny b&éhem roku na vystavistich

ve velkych méstech CR (Praha, Brno, Ceské Budéjovice — Zemé zivitelka, Hobby,
w)?

Ano.

Kde? Jak ¢asto — pravidelné, nepravidelné? Je zietelny zajem o informace o SOS?
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Ano, nase pobocka SOS se 5-6 krat v roce ucastni vystav, které probihaji na vystavisti

v Ceskych Bud&jovicich. Zajem o informace je zietelny.
12. PovaZujete marketingovou komunikaci SOS za dostate¢nou?

Ja si myslim, Ze je dostate¢nd. Nevim, co vic bychom m¢li d¢lat...

4.1.4.Syntéza ziskanych primarnich udaju

4.1.4.1.Shrnuti

Dotazovala jsem se celkem 100 respondentli (56 muzi a 44 Zen) vSech vékovych
skupin. Nejvice byla zastoupena kategorie 21 — 30 let. Pfevaznou ¢ast dotazovanych

tvoftili studenti vysokych skol s trvalym bydlistém v Jiho¢eském kraji.

Sdruzeni obrany spotiebiteli zna 67 ze 100 dotazovanych. Vétsina z nich se o SOS
dozvédéla z televize, mensi procento od zndmych. Spotiebitelské informacni centrum
(SIC), které SOS provozuje, navstivilo pouze 10 respondentti. Zbyvajicich 57 v SIC

nikdy nebylo — vétSina z nich ani nevi, kde ho hledat.

Internetové stranky SOS - www.spotrebitele.info — navstivili pouze 2 respondenti.

27 dotazovanych nemélo o jejich existenci tuSeni, 34 lidi existence webovych stranek
nezajima nebo je prosté¢ jen doposud neméli potiebu vyhledat, 4 nemaji internet —

jednalo se o lidi diichodového veku.

SOS magazin, ktery vydava Sdruzeni obrany spotiebitell, cetlo doposud pouze 8 ze 67

dotazovanych. DalSich 42 respondenti se s nim sice jesté nesetkalo, ale mélo by zajem

cvwr

Sdruzeni obrany spotiebiteli ma mnoho aktivit a komunikacnich prosttedk.

S propagacnimi materialy se setkalo 33 respondentd. Zndmé jsou také stanky
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na vystavach a veletrzich — ty zpozorovalo 20 dotazovanych. O existenci internetovych
stranek vi 16 dotazovanych, o SOS magazinu a telefonickém poradenstvi Sest tazanych.
Ostatni prvky marketingové komunikace SOS ma v podvédomi jen zanedbatelna ¢ast

respondentt.

Z4dny z dotazovanych nebyl &lenem SOS. Respondenti si nejsou védomi, co by jim
Clenstvi pfinaSelo, nemaji tudiZz zddnou motivaci stit se cleny, dal§i zase nemaji

o Clenstvi zajem.

Potad Cerné ovce, vysilany CT1, ktery se zabyva spotiebitelskymi problémy znaji

vSichni respondenti.

Jiné organizace nez je SOS, které¢ se zabyvaji ochranou spotiebitele zna 26
dotazovanych — vét§ina znich uvedla COI, kterd sice pomize lidem s jejich

spotiebitelskymi problémy, ale neni spotiebitelskou organizaci, je dozorovym orgénem.

S reklamaci ma zkusenost 86 % tazanych. Nadpolovi¢ni vétSina z nich se jiz setkala
s odmitnutim reklamace. Tti z nich se potom obratili na svého pravnika, na soudniho
znalce se obrétil jeden, vyrobce kontaktoval také jeden. Deset respondentli se svétilo
do rukou Ceské obchodni inspekce. Pomoci SOS tento problém nefesil nikdo. 31 ze 46

poskozenych se rozhodlo problém dale nefesit.

4.1.4.2.Vyhodnoceni hypotéz

1. Marketingova komunikace je ze strany nestdtni neziskové organizace dostatecna.
K vyhodnoceni této otazky poslouzil fizeny hloubkovy rozhovor, ktery byl realizovan
s Libusi Oulehlovou, dlouholetou ¢lenkou a pracovnici SOS. Odpovédi Libuse

Oulehlové mou hypotézu potvrdily.

Pani Oulehlovd povazuje marketingovou komunikaci ze strany SOS za dostaujici

aneni si védoma moznosti, jak ji vice zefektivnit. Je pravda, ze SOS vyviji nesCetné
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aktivity, jak o sob¢ dat okoli védét. Snad jen vénuji ptiliSnou snahu komunikaci s médii
na ukor komunikace se spotiebiteli. Den otevienych dveti pro tisk je jisté ptfinosny.
Ale Siroka vetejnost (b&ézny spotiebitel), které SOS pomaha, by mohla takovou moZnost
také vyuzit. Proto by stdlo za zvazeni zlepSeni marketingové komunikace pravée

s fadovym obc¢anem (spotiebitelem).

2. Marketingova komunikace je dostacujici i dle odpovédi respondentii.

K potvrzeni (respektive vyvraceni) této hypotézy poslouzilo vyhodnoceni prvni otazky
dotazniku. Sdruzeni obrany spotiebitelit znd 67 ze 100 dotazovanych. Tento vysledek
povazuji za pozitivni. Ale ostatni odpovédi mé utvrdily vtom, Ze marketingova
komunikace SOS je vice neZ nedostacujici. Spotiebitelské informacni centrum nikdy
nenavstivilo 57 ze 67 respondenti. Z odpovédi jsem vydedukovala, Ze tento fakt je
dasledkem toho, ze lidé vyhledavaji pomoc az v piipadé, ze ji skutecné potiebuji.
Prevence (zajimat se o sva spotiebitelskd prava) je nezajimd. Dalsi se nechaji odradit
tim, Ze jim prodejce reklamaci zamitne (nezdarnou reklamaci dale netfesi 31 ze 46
dotazovanych). Internetové stranky navstivili jen 2 z 67 tdzanych. O SOS magazinu
nikdy neslySelo 59 ze 67 respondentd. Proto si dovoluji tvrdit, Ze marketingova

komunikace SOS neni dostacujici a hypotézu zamitam.

3. Byly zjistény nedostatky marketingové komunikace nestatni neziskové organizace

a respondenti by stdli o jeji zlepSeni.

Nedostatky marketingové komunikace byly zjiStény. A na zakladé toho,

cv v

nemélo 41 % respondentll ani tuSeni, si troufam tvrdit, Ze z4jem o zefektivnéni

marketingové komunikace je zjevny. Tuto hypotézu proto potvrzuji.
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5.Navrh opatreni

Zasadni a asi nejjednodussi moznost, jak zefektivnit marketingovou komunikaci SIC
SOS v Ceskych Budgjovicich, vidim ve zviditelnéni samotného mista, kde se poradna
nachazi. Jedna se o velmi frekventovanou ¢ast mésta. Dim, v jehoz prvnim patfe ma
poradna své prostory, lezi vedle Jiho¢eského muzea, naproti SIC se nachdzi dim
kultury Metropol, Administrativni budova zdravotnického zatizeni Metropol a v jeho
tésné blizkosti je izastdivka MHD Senovazné namésti — DK, nebo naptiklad sidlo

tydeniku Sedmicka.

U vstupnich dvefich domu je na zdi pouze mald bild plastova desticka s napisem,
ktery je v tmavych barvach — nenachazi se na ném ani oficialni logo SOS — ani klasické
zeleno-Cervené barvy. Mala prosklena skiinka, ktera se nachazi pod destickou by si také
zaslouzila vice péce. Zazloutlé, vybledl¢ a zkroucené papiry nikoho nenadchnou.
Navrhovala bych je vyménit za nové, s permanentnimi — vici slunci odolnymi barvami.
Dale vyuzit zabradli, které se nachdzi vedle vchodu a umistit na né&j plachtu s logem
SOS, popi. na chodnik nebo pobliz vchodu postavit rozkladaci ,,aCkovy* reklamni
stojan, ktery je lehce manipulovatelny a je mozné ho po skonceni pracovni doby uklidit

a presto dostatecné upouta pozornost.

Mt dalsi navrh vyplyvéa z podkladi, které jsem zpracovavala pro literarni reSersi.
Docetla jsem se, ze chceme-li, aby se zdkaznik citil byt plnohodnotnym ucastnikem
dialogu, musime tomu, co fikd vénovat uctivou a zaujatou pozornost. A predevSim —
zakaznikovi to musime dat najevo. Jiz v roce 1924 vypsal Tomas Bata soutéz ,,Rada
Bat'ovi“.*® Protoze pfedem deklaroval, ze se radami bude vazné& zabyvat a fidit, byla
ucast nevidand. Sdruzeni obrany spotiebiteli by se proto mélo také snazit ptat lidi,
kterym se snazi svou ¢innosti pomoci, co by si pfali zlepsit, popt. jaké by méli napady,
je to nejlevngjsi a nejsnazsi zpisob, jak ziskat informace a informace jsou v dnesni dobé

to nejcenn¢jsi.

* TOMAN, M. Marketingové noviny : Marketingovd komunikace (2.) [online]. 2003 [cit. 2009-07-11].
Dostupny z WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1437.
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SOS potadd (jak vyplynulo zrozhovoru, ktery jsem vedla s pani Oulehlovou) den
otevienych dvefi pro novinare. Myslim, Ze je to dobry napad. OvSem uspofadat den
otevienych dvefi i pro vefejnost, spojit ho s prezentaci dosavadnich vysledkt SIC

a seznamit lidi se v§emi jeho ¢innostmi, by se mohlo také osvédcit.

Také bych navrhovala rozsifit spolupraci se $kolami — soustiedit se na prevenci. Ceské
Budgjovice jsou studentské mésto. Je tu n€kolik vysokych Skol a celd fada stiednich

a zékladnich skol.

Mym poslednim navrhem je vyuZzit moZnost spoluprace s JihoCeskou univerzitou

v Ceskych Budgjovicich také v ramci studia druhého véku — stardi lidé jsou mnohem

vvvvvvv

praveé neznalost prav a povinnosti.
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6.Zavér

Cilem mé bakalarské prace bylo prostfednictvim marketingového vyzkumu zjistit jakou
a jak efektivni marketingovou komunikaci pouzivaji nestatni neziskové organizace
(konkrétné SIC SOS v CB). Cely priibéh marketingového vyzkumu jsem konzultovala
ptimo s Libusi Oulehlovou — krajskou koordinatorkou a zakladatelkou SIC SOS v CB.

Po vyhodnoceni ftizeného hloubkového rozhovoru, ktery jsem vedla s Libusi
Oulehlovou jsem potvrdila prvni hypotézu, ktera tvrdi, Ze marketingova komunikace je
ze strany nestatni neziskové organizace dostate€na. Libuse Oulehlova potvrdila, Ze si

neni védoma zadné moznosti, jak marketingovou komunikaci SOS zlepsit.

Po vyhodnoceni dotazniki, které jsem zpracovala a informace z nich pfevedla do grafa
(viz. str. 53 a dale), jsem zamitla hypotézu, Ze marketingovd komunikace je dostacujici

1 dle odpovédi respondentd.

Informace z dotaznikového Setfeni poslouzily k potvrzeni mé posledni hypotézy.
Skute¢né byly zjiStény nedostatky marketingové komunikace SOS a respondenti stoji

o jeji zlepseni.

Na zéaklad¢ vysledkti mého Setfeni jsem se rozhodla navrhnout nésledujici zmény.
Zviditelnit misto, kde sidli SIC SOS v Ceskych Budéjovicich. Ptat se samotnych klienti
na jejich potfeby a nazory, vénovat jim pozornost a pokusit se jimi fidit. Zorganizovat

den otevienych dvefi pro Sirokou vetejnost a rozsifit spolupraci se Skolami.

Véfim, ze mlj marketingovy vyzkum a navrhy by skutecné mohly pomoci

ke zviditelnéni SIC SOS v Ceskych Bud&jovicich.
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7. Summary

Marketing communication is nowadays at the time of an infinite number of
products and services already a necessity for every organization. It is
necessary to tell a potential consumer that our product is just the best,
cheapest, of the highest quality, most advanced and useful. Without a

marketing communication it is if we don’t exist.

Symbol an efficient marketing communication of an organization selling goods
or providing services is to gain prestige, increase demand and customer’s awareness

of products that the company offers.

Of course, non-profit organizations want to acheive their targets. They also use
marketing communication. The goal of this bachelor thesis is to find out which
and how effective marketing communication use just NGOs. For my bachelor thesis
I chose the Consumer Defence Association, 0.s., and its branch in the Ceske Budejovice

- Consumer Information Centre of Ceske Budejovice.

Thesis consists of these parts: theoretical studies, implementation of marketing research
(directed deep interview, survey), evaluation of research findings and interpretation

of results.

Based on the results of my investigation, I decided to propose the following changes.
To make visible location of SIC SOS in Ceske Budejovice. To ask the clients on their
needs and opinions, to pay attention to them and try to follow them. To organise

an open day for the general public and to expand cooperation with schools.

I believe that my marketing research and proposals could potentially help to raise

the visibility of SIC SOS in Ceske Budejovice.
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11.P¥ilohy

Priloha 1

Dotaznik pro rizeny hloubkovy

rozhovor

Na téma: Marketingova komunikace nestatnich neziskovych organizaci v oblasti

ochrany spotiebitele

Jaké druhy marketingové komunikace Sdruzeni ochrany spotiebiteli pouziva?

Povazujete marketingovou komunikaci za dilezitou, pro fungovani SOS?




Co povazujete za hlavni cil marketingové komunikace?

Jakd z forem marketingové komunikace, kterou pouzivate se setkdva snejvetSim

ohlasem?

Obraci se na Vis lidé poté, co vidéli obdobny piipad, ktery se stal jim v Cernych ovcich

- potadu, ktery je vysilan na CT1 a hovoii se v ném o spotiebitelskych problémech?




Jakym zpiisobem jsou dostupné ¢asopisy, vydavané SOS?

Jaké vyhody pfindsi Clenstvi v SOS? Maji ptistup k vétSimu mnozstvi informaci?

Kde vSude jsou rozmisténé stojany s Vasimi letaky?

Porada SOS konference pro osvétu Siroké verejnosti?

a) Ano

Kde? Jak €asto — pravidelné, nepravidelné?



b) Ne

Z jakého diivodu? Uvazovali jste o tom?

Ma SOS zkusenosti s prezentacemi na Skolach (zakladnich, stfednich, vysokych)?

a) Ano
Jakou pouzivate formu — =zibavnou, debatu,...? Setkdvate se zajmem zakl

o problematiku ochrany spotiebitele?




b) Ne

Proc¢?

Ucastnite se veletrhii, které jsou pofadany béhem roku na vystavistich ve velkych

méstech CR (Praha, Brno, Ceské Budg&jovice — Zemé Zivitelka, Hobby;,....)?

a) Ano

Kde? Jak €asto — pravidelné, nepravidelné? Je zfetelny zdjem o informace o SOS?

b) Ne — neucastnili jsme se nikdy

Pro¢? Uvazujete o tom?




¢) Ne —jizZ ne, Gcastnili jsme se v minulosti

Proc jste s touto aktivitou prestali?

Povazujete marketingovou komunikaci SOS za dostatecnou?

(zdroj: vlastni zpracovani )



Priloha 2

Dotaznik

Na téma: Marketingova komunikace nestatnich neziskovych organizaci v oblasti

ochrany spotiebitele

Dobry den,

jmenuji se Ivana Chlumédkovd a studuji na ekonomické fakulté¢ JihoCeské univerzity
obor Obchodni podnikani. Prostfednictvim tohoto dotazniku se snazim ziskat informace
ke své bakaldiské praci na téma Marketingova komunikace nestatnich neziskovych

organizaci v oblasti ochrany spotiebitele.

Tento dotaznik je anonymni. To znamend, Ze se nemusite bat vyjadfit své pocity
a myslenky. Odpovédi, s nimiz chcete vyjadrit souhlas, oznacte. Vzdy oznacte jen jednu
moznost odpovédi, pokud neni uvedeno jinak. Pfedem dékuji za VaSe odpovédi a pieji

hezky den.

1. Znate SOS — Sdruzeni obrany spotiebitelt, o. s. (dale jen ,,SOS*)?
a) ano (pokracujte nasledujici otazkou)

b) ne (pokracujte otazkou €. 10)



2. Jak casto navstévujete nékteré ze spotiebitelskych informacnich center (SIC) SOS?
a) nikdy jsem tam nebyl/a
b) byl/a jsem tam jen jednou
¢) méné¢ nez-li jednou roéné (napi. v piipadé, Ze jste tam byli jen parkrat,
ale nechodite tam pravidelng)
d) ptiblizné jednou ro¢né
e) vickrat nez jednou ro¢né

f) navstévuji ho pravideln€ a to ..o, (Uved'te kolikrat napft.

tydné, mésic¢né, ro¢né,...)

3. Odkud jste se o celorepublikové ¢innosti SOS dozvédél/a?
a) Z novin
b) z televize
¢) z radia
d) od zndmych
e) od Ceské obchodni inspekce
f) nevim

g) jingm zplsobem, a to

4. Navstévujete celostatni internetové stranky SOS?
a) ano (pokracujte otazkou ¢. 6)

b) ne (pokracujte nasledujici otazkou)

5. Pro€ nenavstévujete celostatni internetové stranky SOS?
a) nezajimaji me
b) nemél/a jsem o jejich existenci tuSeni
¢) nemam internet
d) JINY dOVOA, @10, .. ittt



6. M¢l/a jste nékdy v ruce SOS magazin, ktery obsahuje mnoho zajimavych informaci
a rad pro spotiebitele a je vydavan SOS:
a) ano, pravideln¢ ho odebiram

b) ano, ale o jeho pravidelné ¢teni nemam zajem

Vv

cvwr

e) ne, nezajima meé to

7. Vyznacte ty c¢innosti SOS, se kterymi jste se setkal/a (MtiZete vyznacit vice
moznosti):

Clenstvi v SOS

Magazin SOS

Internetové stranky SOS

Propagac¢ni materidly (nalepky, letdky, brozury,...)

Telefonické poradenstvi
Elektronické poradenstvi
Seminafe

Stanky na vystavach a veletrzich

8. Jste ¢lenem SOS?
a) ano (prejdete na otazku €. 10)

b) ne (pokracujte dalsi otdzkou)

9. Pro¢ nejste cleny SOS? (Uved'te divod.)






10. Znate potad Cerné ovce, vysilany CT1, ktery se zabyva spotiebitelskymi problémy?
a) ano

b) ne

11. Znate jiné organizace, zabyvajici se ochranou spotiebitele?

a) ano

12. Reklamoval/a jste nékdy néjaké vyrobky nebo sluzby?
a) ano

b) ne (pokracujte na otazku €. 15)

13. Stalo se Vam nékdy, ze Vase reklamace byla odmitnuta?
a) ano

b) ne (pokracujte na otazku €. 15)

14. Na koho se obracite v pfipadé odmitnuti reklamace? (Miuzete vyznacit vice
moZznosti):

a) na Ceskou obchodni inspekci

b) na svého pravnika

c¢) na SOS

d) na soudniho znalce

¢) na nikoho se neobracim

£) JINAM, @ 10 M. ... ettt e e et e

15. Pohlavi:
a) muz

b) Zena



16. Vas vek:
a) do 20 let véetn¢  d) 41 — 50 let

b) 21 —30 let e) 51 —60 let

c) 31 —40 let f) nad 60 let
17. Jste:

a) zamestnany d) student

b) diichodce e) osoba samostatné vydelecné ¢inna (podnikatel)

¢) na mateiské dovolené  d)jiné............c.ooiiiiiiiiiiiiiii (doplnite)
18. Misto mého trvalého bydlisté se nachazi v ....................ocoenlae. kraji. (Prosim
vyznacte):

a) JihoCesky kraj h) Plzensky kraj

b) Jihomoravsky kraj 1) Sttedocesky kraj

¢) Kralovéhradecky kraj j) Ustecky kraj

d) Liberecky kraj k) Vysocina

e) Olomoucky kraj 1) Zlinsky kraj

f) Moravskoslezsky kraj m) Hlavni mésto Praha

g) Pardubicky kraj n) Karlovarsky

o) nemam trvalé  bydlist¢ v CR,

ale pobyvam v ..............ooell kraji

(zdroj: vlastni zpracovani )



