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1 Uvod

V nasi spoleCnosti je v podstaté¢ kazdy spotiebitelem, protoze kazdy si za sviij Zivot
koupi mnoho rGznych vyrobkli a sluzeb. Zaroven se obecné za vSe musi platit.
Spotiebitelé se tak musi rozhodovat, na které vyrobky, ¢i sluzby vydaji své piijmy.
Na trhu se ale vyskytuje nepfeberné mnozstvi vyrobkl a sluzeb, které se od sebe
mnohdy velmi 1isi kvalitou a cenou, 1 kdyZ se spotiebitelim mohou na prvni pohled zdat
stejné. Navic na spotiebitele cekaji vSelijaké nastrahy at’ uz od prodejeti, ¢i od
samotnych vyrobct. Tyto nastrahy si lze ptedstavit naptiklad v podobé klamavé
reklamy ¢i v extrémnich pfipadech i ohrozovani zdravi spotiebiteli nebezpecnymi

vyrobky.

Vétsina spotiebitelli chce kvalitni vyrobky a sluzby za rozumnou cenu. Navic jisté
uvitaji pomoc s problémy, které by mohly v souvislosti se zbozim jako spotiebitelé mit.
Tato problematika je aktualni nejen v soucasnosti, ale bude i v budoucnosti, protoze

spotiebiteli jsme a zfejmée i nadale budeme.

Pomoc pii feseni spotiebitelskych problémii nabizi v Ceské republice nékteré neziskové
organizace, které jsou za timto Ucelem zaloZené. Jak je dale mozné se Vv textu docist,
existuje jich u nas pomérné mnoho, ale asi témi nejznaméjsimi jsou Obcanské sdruzeni

spotiebitel TEST, Sdruzeni obrany spotiebitelt a Sdruzeni ¢eskych spotiebiteli.

V této praci bude hlavni pozornost vénovana Obcanskému sdruZeni spotiebiteld TEST,

avSak ostatni dvé zminéné organizace nezistanou bez povSimnuti.

Obcanské sdruzeni spotiebiteld TEST se snaZi spotiebitelim pomoci pii vybéru
vyrobku prostfednictvim testt kvality vyrobku a sluzeb, které jsou nasledné obsahem
jim vydavaného ¢asopisu TEST. Aby byla jejich snaha Gi¢inna, musi se o sdruzeni a jim
nabizené pomoci spotiebitelé nejdiive dozveédét. To zavisi na zvolenych nastrojich

marketingové komunikace a médiich, které organizace vyuziva.

Vramci prace proto budou analyzovany ndstroje marketingové komunikace
Obcanského sdruzeni spotiebiteld TEST, které jsou sdruzenim vyuzivany K informovani
spotfebiteld. A také jaké maji respondenti povédomi o organizaci a jejich aktivitach.

Bude se zejména proSetfovat ucinnost jiz existujici marketingové komunikace



organizace na zakladé vybraného vzorku respondentli. Na zaklad¢ zjisténych vysledkl
budou navrzena opatieni, jak stdvajici marketingovou komunikaci Obcanského sdruzeni
spotiebitelt TEST zlepsit. Navrhy na zlepSeni budou spocivat ve snaze o zvySeni
efektivity komunikace tak, aby bylo informovéno co nejvice spotiebitell, ti sdéleni
pochopili, uvédomili si poslani této organizace a vyuzivali ji nabizenych sluzeb.

Idedlnim uc¢inkem navrhovanych zlepseni je zvySeni poctu predplatiteld casopisu TEST.

V nésledujicim textu je mozné se dozvédét informace o marketingové komunikaci

Sdruzeni obrany spotiebitelti a Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt ziskanych od respondentt.

Poznatky o vSech tfech neziskovych organizacich v oblasti ochrany spotiebitele ziskané
dotaznikovym Setfenim budou mezi sebou porovnavany. AvSak hlavni pozornost i ve
vyhodnoceni vysledkli dotazovani se v€nuje prve zminéné organizaci — Obcanskému

sdruzeni spotiebiteltt TEST.



2 Teoreticka c¢ast

2.1 Ochrana spotrebitele
2.1.1 Zakladni pojmy

Pojem spotiebitel
Existuje celd fada riznych vykladl tohoto pojmu, zavislych na thlu pohledu, ze kterého

se na spottebitele jako takového nahlizi.

Podle zakona o ochrané spotiebitele je ,,spottebitelem* ,.fyzicka nebo prdvnicka osoba,
ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito

wrobky nebo sluzbami*“.*

Tento pojem vysvétluje také obCansky zakonik, ktery uvadi, Ze ,, spotrebitelem je osoba,
ktera pri uzavirani a plnéni smlouvy nejedna v rdamci své obchodni nebo jiné

podnikatelské cinnosti “?

Podle Olgy Horové je spotiebitel ucastnikem trhu, subjektem pravnich vztahl a také

pfipadnym objektem nepoctivého jednani ze strany podnikateli.

Smérnice Rady o ochrané spottebitele v piipadé smluv uzavienych mimo obchodni
prostory, nebo-li smérnice o podomnim prodeji, definuje spotiebitele jako ,,fyzickou
osobu, ktera v transakcich spadajicich do oblasti piisobnosti této smérnice jednd za

licelem, ktery nelze povazovat za jeho podnikatelskou cinnost nebo vykon povoldni*“.*

Podle smérnice Rady o nepfiméfenych podminkach ve spotiebitelskych smlouvach je
jim pak ,,fyzicka osoba, ktera ve smlouvach, na které se vztahuje tato smérnice, jedna
pro ucely, které nespadaji do ramce jeji obchodni nebo vyrobmni cinnosti nebo

rrec b
povolani “.

! Z&kon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele v pozdéjsim znéni

2 Zakon &.40/1964 Sb., ob&ansky zékonik v pozd&jsim znéni

3 HOROVA, Olga. Ochrana spotiebitele. Praha: Vysoka kola ekonomicka v Praze, 2002. 138 s. ISBN 80-245-0290-9. s. 7.
* Smérmice Rady 85/577/EHS, o ochrané spotiebitele v piipadé smluv uzavienych mimo obchodni prostory

% Smérnice Rady 93/13/EHS, o nepiiméfenych podminkach ve spotiebitelskych smlouvach
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V zikoné o elektronickych komunikacich potom Ize nalézt nasledujici definici
spotiebitele: ,,spotrebitelem je kazda fyzicka osoba, ktera vyuzZiva nebo zdada verejné
dostupnou sluzbu elektronickych komunikaci pro ucely mimo ramec jeji podnikatelske
cinnosti

Spotrebitelska prava

Spottebitel jako nejslabsi Gcastnik trhu byl diive bez pfimétené ochrany svych prav jako
jednotlivec viici podnikiim prakticky bezmocny. Proto bylo nezbytné definovat alespon
zakladni prava a stanovit pravidla pro jejich uplathovani.

Prvni spotiebitelska prava tak byla vyhlaSena jiz v roce 1962 americkym prezidentem

Johnem Fitzgeraldem Kennedym.

Tato oblast prava se postupem casu dale upravovala a rozvijela. V dnesni dob¢ se uvadi
8 =zakladnich prav spotiebitell, kterd byla vyhldSena mezinarodni organizaci

spotiebiteld — Consumers International. Jedna se o nasledujici:

1. Pravo na bezpecnost 5. Pravo na vzdélani

2. Pravo na volny vybér 6. Pravo na zakladni potfeby

3. Pravo na odSkodnéni 7. Pravo na zdravé zivotni prostiedi
4. Pravo na informace 8. Pravo na zastupovani’

Ochrana spotrebitele
wJednda se o systematickou, cilevédomou cinnost obcanit a vilady statu, smeérujici
K posileni postaveni spotrebitele na trhu a k zajisténi a udrZovani primérené ochrany

. ; . , TR
mezinarodné uznanych prav spotrebitelii.

,,Pojem ,,Ochrana spotrebitele “ oznacuje ochranu spotiebitele pravnimi prostredky “9

V Evropské unii (dale jen ,,EU*) bylo zformulovdno 10 hlavnich zisad ochrany
spotiebitele. Tyto zasady jsou uvedeny v brozufe, kterou pfipravila Evropska komise.
Zminéné principy predstavuji minimalni uroven ochrany, kterou by mély clenské staty

EU spottebiteliim zajiSt'ovat.

8 Zakon &.127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich v pozd&j§im znéni

"HOROVA, Olga. Ochrana spotiebitele. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2002. 138 s. ISBN 80-245-0290-9. s. 9-11.
8 HOROVA, Olga. Ochrana spotiebitele. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2002. 138 s. ISBN 80-245-0290-9. s. 15.

® DAUSES, Manfred. Prirucka hospoddiského prava EU. 1. Praha: ASPI Publishing, 2002. 776 s. ISBN 80-86395-32-4.
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Jedna se o téchto 10 zasad:

. Nakupujte, co chcete a kde chcete

. Pokud je zbozi vadné, vrat'te ho

. Vysoka uroveinl bezpeCnosti potravin a spotfebniho zbozi
. Informujte se o tom, co jite

. Smlouvy museji byt ¢estné viici zakaznikiim

. Spotiebitelé mohou n¢kdy ménit sva rozhodnuti

. Moznost jednodussiho porovnani cen

. Spottebitelé¢ by neméli byt klamani

O 0 N N n b LW

. Ochrana spotiebitele béhem dovolené

T 7 roror v v s 510
10. U¢inné urovnavani pteshrani¢nich spora

2.1.2 Instituce zabyvajici se ochranou spotiebitele

2.1.2.1 Instituce v Ceské republice
Instituce zajistujici ochranu spotiebitele v CR jsou ministerstva a dozorové organy,

které pod jednotlivd ministerstva spadaji.

Ministerstva

Ministerstvo pramyslu a obchodu

Ministerstvo primyslu a obchodu (dale jen ,,MPO*) v Ceské republice zastfeuje
ochranu spotiebitele.  Odpovidd za ochranu opravnénych ekonomickych zajmul
spotiebiteld, bezpecnost vyrobkll nepotravinaiského charakteru a také odpovidad za

reklamu.

Ministerstvo koordinuje otazky spotiebitelské politiky spadajicich zcela nebo Castecné
do ptisobnosti jinych organi statni spravy, a to predevsim v téchto oblastech:

- zavazkové vztahy mezi spotiebitelem a podnikatelem,

cestovni a dopravni sluzby,

mimosoudni feSeni sport,
2

e-commerce, ...

10 Evropska komise. Ochrana spotiebitele v Evropské unii: Deset hlavnich zdsad. [online]. Brusel: Evropska
komise, 2005 [cit. 2010-08-02]. Dostupné z WWW: <http://ec.europa.eu/consumers/cons_info/10principles/cz.pdf>.
ISBN 92-79-00200-7.

1 Srbové, Alena. Predndsky z predmétu Spotiebitelské teorie a redlie. 2010.

12 Businessinfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2010-08-03]. Koncepce spotiebitelské politiky na Iéta 2006 az 2010. Dostupné z
WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/koncepce-a-politiky/koncepce-spotrebitelske-politiky-na-leta/1000502/38451/>.
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Do ptisobnosti MPO k 1. 1. 2010 spadaji tyto dozorové organy:
- Ceska obchodni inspekce,
- Puncovni urad,
- Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi,
- Statni energetickd inspekce,
- Cesky ufad pro zkouseni zbrani a stieliva,
- Agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest,
- Ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade,
- Cesky metrologicky institut,
- Statni vyzkumny tstav materialu,

- Sprava sluzeb Ministerstva priamyslu a obchodu. ™

Ministerstvo zemédélstvi

Ministerstvo zemé&dé€lstvi je ustfednim organem statni spravy pro zemédélstvi, vodni
hospodafstvi, potravinarsky prumysl, spravu lest a jiné. Je zodpovédné za bezpecnost

. , .o , , , o o, .14
potravin, napoju, tabakovych vyrobkt a za veterinarni prevenci.

Pod Ministerstvo zemédélstvi spadaji tyto organy:
- Statni zemédé€lska a potravinaiska inspekce,
- Statni veterinarni sprava Ceské republiky,
- Statni rostlinolékaiska spréva,
- Usttedni kontrolni a zkugebni Gistav zem&délsky,

% 1z vl g 1
- Ceska plemenaiska inspekce.™

Ministerstvo zdravotnictvi

Ministerstvo zdravotnictvi je odpovédné zejména za zdravotni péci, ochranu veiejného

zdravi, zdravotnicka zatfizeni, zdravotnicky vyzkum, zdravotni pojisténi a zdravotnicky

informacni systém.16

2 Odbor 02700. MPO [online]. © 2005 [cit. 2010-08-02]. Piisobnost ministerstva. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument1926.htmlI>.

¥ EAGRI [online]. © 2009-2010 [cit. 2010-08-02]. O ministerstvu. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/o-ministerstvu/>.

5 EAGRI [online]. © 2009-2010 [cit. 2010-08-02]. O ministerstvu. Dostupné z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-zemedelstvi/o-ministerstvu/>.

'8 Ministerstvo zdravomictvi CR [online]. © 2010 [cit. 2010-08-02]. O ministerstvu. Dostupné z WWW:
<http://www.mzcr.cz/dokumenty/zasady-cinnosti-ministerstva-zdravotnictvi-dle-zakona-c-sh-o-zrizeni-ministerstev-a-jinych-
ustrednich-organu-statni-spravy-csr_1203_841_1.html>.



Pod ministerstvo spada:
- Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv,
- Statni zdravotni ustav,

- Hygienické stanice, L

Ministerstvo vnitra

Ministerstvo je ustfednim organem statni spravy pro vnitini véci, a to hlavné pro
vetejny potradek a bezpecnost, osobni informace o ob¢anech CR, uzemni clenéni statu

a statni symboly.’® Mimo jiné dohliZi na pouZivéni elektronického podpisu a na jeho

v s 19
mozne upravy.

Ministerstvo financi

Ministerstvo financi je Gstfednim orgdnem statni spravy piedevsim pro rozpocet Ceské
: ‘. A : . ;2

republiky, finan&ni kontrolu, u&etnictvi, audit a dafiové poradenstvi. %°

Ma také na starosti vzdélavani obcanti CR ve smyslu zvySovani rovné jejich finan¢ni

gramotnosti.?

Uftad pro ochranu hospodarské soutéze

Utad zajistuje, aby fungovani trhii bylo v souladu s pravidly hospodaiské soutéze. Mezi
dalsi ¢innosti tohoto ufadu patii dohled nad zadavanim vetejnych zakdzek a koncesi, ale
také monitorovani a poskytovani poradenstvi v otazkich vefejné podpory v Ceské

republice.?

Dozorové organy
Zvyse uvedenych dozorovych orgdnt zde budou zminény jen ty nejdalezitéjsi

a nejznadme;jsi.

Y Ministerstvo zdravoictvi CR [online]. © 2010 [cit. 2010-08-02]. Piimo ¥izené organizace. Dostupné z WWW:
<http://www.mzcr.cz/dokumenty/zasady-cinnosti-ministerstva-zdravotnictvi-dle-zakona-c-sh-o-zrizeni-ministerstev-a-jinych-
ustrednich-organu-statni-spravy-csr_1203_841_1.html>.

'8 Ministerstvo vnitra CR [online]. © 2010 [cit. 2010-08-02]. Piisobnost ministerstva. Dostupné z WWW:
<http://www.mvcr.cz/clanek/ministerstvo-pusobnost-ministerstva.aspx>.

' Ministerstvo vnitra CR [online]. © 2010 [cit. 2010-08-02]. Informace k pouZivéni elektronického podpisu. Dostupné z WWW:
<http://www.mvcr.cz/clanek/informace-k-pouzivani-elektronickeho-podpisu.aspx >.

2 Ministerstvo financi CR [online]. © 2005 [cit. 2010-08-02]. Piisobnost MF. Dostupné z WWW:
<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/ministerstvo_financi.html>.

2 Ministerstvo financi CR [online]. © 2005 [cit. 2010-08-02]. Strategie finan&niho vzdélavani. Dostupné z WWW:
<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/ft_strategie_financniho_vzdelavani.html>.

22 Compet.cz [online]. © 2006-2011 [cit. 2010-08-02]. Poslani a kompetence. Dostupné z WWW: <http://www.compet.cz/o-
uradu/poslani-a-kompetence/>.



Ceska obchodni inspekce

Ceska obchodni inspekce kontroluje jak pravnické tak i fyzické osoby, které prodavaji
nebo dodavaji na vnitini trh vyrobky a zbozi, poskytuji sluzby ¢i vyvijeji jinou
podobnou obchodni Cinnost. Inspektofi kontroluji pouzivani ovéfenych meéiidel pii
prodeji zbozi, sleduji bezpecnost prodavanych vyrobkii a dodrZzovani podminek
stanovenych k zabezpeceni jakosti a tim také dohlizi na to, aby nedochézelo ke klamani

spottebitele.

Tento organ se nezabyva kontrolou potravin, pokrmt a tabakovych vyrobkd, s vyjimkou

kontroly poctivosti jejich prodeje. 2

Statni zemédélska a potravinaiska inspekce

Statni zemédélska a potravinaiska inspekce kontroluje u fyzickych a pravnickych osob
zemédelské vyrobky a také potraviny nebo suroviny, které jsou uréené k jejich vyrobe¢.
Inspekce rovnéz kontroluje tabdkové vyrobky. Vykon kontroly se nevztahuje na

111, , - e vew g o 24
zeméd¢lské vyrobky, které jsou zivocisného pivodu.

Statni veterinarni sprava Ceské Republiky

Statni veterinarni sprava Ceské Republiky navrhuje Ministerstvu zemédélstvi urceni
mimofadnych veterindrnich opatfeni, vypracovava programy ochrany zdravi zvirat, fidi

okresni veterinarni spravy i statni veterinarni tstavy, ur€uje veterinarni podminky atd.”

Mezi jeji hlavni tkoly patii pfedev§im ochrana spotiebitelll pred zdravotné zavadnymi
produkty zivocisného pivodu, ochrana zdravi a pohody zvifat a rovnéz ochrana pred

jejich tyranim.?®

Cesky telekomunikaéni afad

Cesky telekomunikacni ufad se zabyvd vykonem stitni spravy ve vécech danych
zakonem o elektronickych komunikacich. Tento ufad reguluje trh a vymezuje podminky

pro podnikéni v oblasti postovnich sluZeb a elektronickych komunikaci. 2’

2 Zakon &.64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekei v pozd&jsim znéni

2 7akon &.146/2002 Sb., o Statni zem&délské a potravinaiské inspekci v pozd&jsim znéni

% Zakon &.166/1999 Sb., veterinarni zakon v pozd&jsim znéni

% Statni veterindrni sprava CR [online]. © 2006 [cit. 2010-08-02]. Stétni veterinarni sprava CR. Dostupné z WWW:
<http://www.svscr.cz/>.

27 7akon &.127/2005 Sb., 0 elektronickych komunikacich v pozdgjsim znéni
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Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je spravnim uUfadem, ktery vykonava statni
spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani, pievzatého vysilani a mimo jiné

dohlizi na jeho obsahovou nezavislost a korektnost.

Ptedevsim kontroluje dodrzovani piedpisu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani,

. . vy o e T . , - 28
monitoruje jeho obsah a udéluje ¢i odebira licence k jeho provozovani.

2.1.2.2 Organy a instituce EU v oblasti ochrany spotrebitele

Evropska komise

Evropska komise (dale jen ,,EK*) je vykonny organ Evropské unie. H4ji a zastupuje
zajmy EU jako celku a dohlizi na to, aby ¢lenské staty dodrzovaly evropské smlouvy. Je
zodpovédna za provadéni politik, fizeni programl a také za rozdélovani financ¢nich

plrostfedkﬁ.29

EK ma vykonnou, zakonodarnou a kontrolni pravomoc. Z toho vyplyva, ze predklada
navrhy novych evropskych pravnich ptedpisi, zabezpecuje jejich provadéni
a kontroluje jejich dodrzovani. Ma sice pravo tyto pravni akty predkladat, ale schvaluje

je Rada Evropské unie a Evropsky parlament.30

Oblasti ochrany spotiebitele se v EK zabyva generélni tfeditelstvi Zdravi a ochrany
spotiebitele. V roce 2004 byly rozhodnutim EK zfizeny 3 védecké poradni vybory.
Konkrétné€ se jedna o Védecky vybor pro spotiebitelské vyrobky, Védecky vybor pro
zdravi a ekologicka rizika a Védecky vybor o vznikajicich a nové identifikovanych

rizicich.*

Na zaklad¢ jejiho rozhodnuti byla také vytvoifena Evropskad spotiebitelskd poradni

skupina. Tato skupina informuje EK o tom, jak se vyviji spotiebitelské politiky

28 Zakon &.231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani v pozd&jsim znéni

% Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Evropska komise. Dostupné z WWW:
<http://europa.eu/institutions/inst/comm/index_cs.htm>.

* Euroskop.cz [online]. © 2005-2011 [cit. 2010-08-03]. Evropska komise. Dostupné z WWW:
<http://www.euroskop.cz/109/sekce/zakladni-informace/>.

3 MPO [online]. © 2005 [cit. 2010-08-03]. Institucionalni zabezpeeni v oblasti ochrany spotfebitele. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument9115.html|>.



Vv jednotlivych ¢lenskych statech. Poskytuje ji naptiklad rady a doporuceni pii

formulovani politik a jinych aktivit, které maji dopad na spotiebitele.*

Rada EU

Rada Evropské unie (dale jen ,,Rada*) je hlavni rozhodovaci instituci. Rada zastupuje
jednotlivé Clenské staty a to vzdy jednim ministrem z vlady kazdého clenského statu
EU. Rady mohou mit rizné sloZeni, proto se rozliSuje celkem 9 rad. Oblasti ochrany
spotiebitele se zabyva Rada pro zaméstnanost, socialni politiku, zdravi a ochranu
spotiebitele. Mezi hlavni c¢innosti Rady se fadi schvalovani evropskych pravnich
pfedpist (v nékterych oblastech spolu s Evropskym parlamentem), uzavirdni

. . . « 33
mezinarodnich smluv, schvalovani rozpoctu EU atd.

Rada mé také nékolik pfipravnych organt. Tyto organy zahrnuji vybory a pracovni
skupiny pro rizné oblasti. V oblasti ochrany spottebitele je dilezita Pracovni skupina

. , v 1 4
pro ochranu a informovani spotfebitele.?

Evropsky parlament

Zastupuje zajmy obcanti EU a je jimi pfimo volen.®

Evropsky parlament ma legislativni a rozpo¢tovou pravomoc a rovnéz kontroluje moc
vykonnou. Rozhodovaci pravomoc pii pfijimani novych pravnich norem je zavislad na
zvolené procedufe. Své pravomoci v uréitych oblastech sdili s Radou. Parlament
schvaluje kazdy rok rozpocet Evropskeé unie a celkové dohlizi na provadéni politiky EU

v riiznych oblastech. *°

,,Poslanci Evropského parlamentu jsou rozdéleni do stalych parlamentnich vyboru,

které se podileji na legislativnim procesu. “ >’

% BusinesslInfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2010-08-03]. Institucionalni zabezpeeni v oblasti ochrany spotiebitele. Dostupné z
WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/spotrebitelska-politika/institucionalni-zabezpeceni-os-v-eu/1001146/51474/>.

* Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Rada Evropské unie. Dostupné z WWW:
<http://europa.eu/institutions/inst/council/index_cs.htm >.

3 BusinessInfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2010-08-03]. Piipravné organy Rady Evropské unie. Dostupné z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/role-rezortu-vykon-predsednictvi/pripravne-organy-rady-evropske-unie/1001725/50895/>.

% Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Evropsky parlament. Dostupné z WWW:
<http://europa.eu/institutions/inst/parliament/index_cs.htm>.

% BusinessInfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2010-08-03]. Evropsky parlament. Dostupné z
WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/instituce-eu/evropsky-parlament/1000723/5575/?fornewsid=5575>.

%7 Euroskop.cz [onling]. © 2005-2011 [cit. 2010-08-03]. Evropsky parlament. Dostupné z WWW:
<http://www.euroskop.cz/94/sekce/vybory-a-delegace-ep/>.
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Ochranou spotiebitele se zabyvd Vybor pro zivotni prostfedi, vefejné zdravi

a bezpecnost potravin (ENVI) a Vybor pro vnitini trh a ochranu spotiebiteli (IMCO).*

Soudni dviir Evropské unie
Soudni Dvir je odpovédny za stejny vyklad a uplatiovani pravnich piedpisi EU

ve vsech ¢lenskych zemich EU.* Pocet jeho ¢lenti odpovida poctu Clenskych stati.*°

., Mad pravomoc resit pravni spory mezi ¢lenskymi staty EU, institucemi EU, podniky

a fyzickymi osobami “ 4

Do jeho pravomoci vSak nespadd vnitrostatni pravo clenskych statd, s vyjimkou

takovych piipadi, kdy se toto pravo dostane do konfliktu s pravnimi predpisy EU.*

2.1.3 Spotrebitelské organizace

2.1.3.1 Spotiebitelské organizace v CR
Ceskym spotiebitelskym organizacim je p¥imo vénovan prostor v jiné ¢asti této prace.
Zde je z tohoto diivodu uveden pouze jejich struény vycet:

- SOS — Sdruzeni obrany spottebiteld,

- SdruZeni ¢eskych spottebiteli,

- Obcanské sdruzeni spotiebiteltt TEST,

- Poradna pii finan¢ni tisni, o. p. s.,

- Asociace ob¢anskych poraden,

- SdruZeni pro bezpec¢nost potravin a ochranu spotfebitele,

- Generation europe, 0. 5.

% Euroskop.cz [online]. © 2005-2011 [cit. 2010-08-03]. Evropsky parlament. Dostupné z WWW:
<http://www.euroskop.cz/94/sekce/vybory-a-delegace-ep/>.

% Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Soudni dviir. Dostupné z WWW:
<http://europa.eu/institutions/inst/justice/index_cs.htm>.

“ Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Slovnik pojmil. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/ceskarepublika/information/glossary/term_152_cs.htm>.

* Euroskop.cz [online]. © 2005-2011 [cit. 2010-08-03]. Evropsky soudni dviir. Dostupné z WWW:
<http://www.euroskop.cz/101/96/clanek/evropsky-soudni-dvur/>.

“2 Euroskop.cz [onling]. © 2005-2011 [cit. 2010-08-03]. Evropsky soudni dviir. Dostupné z WWW:
<http://www.euroskop.cz/101/96/clanek/evropsky-soudni-dvur/>.

¢ Odbor 0400. MPO [online]. © 2005 [cit. 2011-08-03]. Kontakty na spotiebitelské organizace. Dostupné z WWW:
<http://www.mpo.cz/dokument5724.html|>.
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2.1.3.2 Evropské spotiebitelské organizace

Evropské spotiebitelské organizace jsou v podstaté spolky narodnich spotiebitelskych
organizaci ¢lenskych stati EU. Snazi se prosadit zajmy vSech spotiebitelt v EU a posilit
jejich vliv na jednotlivé politiky EU. V soucasnosti existuji dvé vyznamné organizace,

které jsou financované ze zdroji EU. Jedn4 se o tyto**:

BEUC - Bureau Européen des Unions des Consomateurs
Je nejvyznamnéjSim svazem evropskych spotiebiteli. Sklddd se =z nezavislych
narodnich spotifebitelskych organizaci. Cilem této organizace je ochrana zajmul

spotebitelil pii tvorbé politiky EU. #°

ANEC - Association of European Consumers
Poslanim této organizace je zastupovani zajmua evropskych spotiebitelii pii tvorbé

technickych norem v EU. 4
. . . . Ny - e . o047,
Ostatni evropské organizace, které se zaméfuji na prosazovani spotiebitelskych zajmi™':

AEC - Association of European Consumers
Tato organizace je obdobou BEUC. Jedna se tedy o svaz evropskych narodnich
spotiebitelskych organizaci, které maji za ukol zvySovat socidlni a environmentalni

uveédoméni.

EURO COOP - European Community of Consumers Cooperatives

Evropské spoleCenstvi spotiebitelskych organizaci EURO COQOP se sklad4 z narodnich
spotiebitelskych organizaci ze 17 evropskych zemi. Své ¢leny informuje o planovanych
zménach a novinkach v legislativé EU, o moZnostech ziskat finan¢ni prostfedky z EU

atd. *®

Ochranu spottebitelt také zajistuje sit’ evropskych spotiebitelskych center.

“ Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Consumer Organisations. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/consumers/cons_org/associations/index_en.htm>.

* BusinessInfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2010-08-03]. Institucionalni zabezpe&eni v oblasti ochrany spotiebitele. Dostupné z
WWW: < http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/spotrebitelska-politika/institucionalni-zabezpeceni-os-v-eu/1001146/51474/>.

6 ANEC [online]. © 2011 [cit. 2010-08-03]. About ANEC. Dostupné z WWW: <http://www.anec.org/anec.asp?rd=533428ref=01-
01&lang=en>.

" Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Consumer Organisations. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/consumers/cons_org/associations/index_en.htm>.

“8 BusinessInfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2010-08-03]. Instituciondlni zabezpe&eni v oblasti ochrany spotiebitele. Dostupné z
WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/spotrebitelska-politika/institucionalni-zabezpeceni-os-v-eu/1001146/51474/>.
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Sit’ evropskych spotiebitelskych center (European Consumers Centres Network, ECC)
poskytuje spotiebitelim informace o moznostech nabizenych na jednotném trhu EU.
Radi spotiebitelim pfi feSeni jejich stiznosti. Hlavnim cilem téchto center je, aby se

spotrebitelé nebali nakupovat v zahranici. 49

Sit’ spotiebitelskych center je k dispozici spotiebitelim v ¢lenskych statech EU, Norsku
a také na Islandu. V Ceské republice piisobi Evropské spotiebitelské centrum jiz od
roku 2005. Nejdiive spadalo pod MPO a od 1. 1. 2009 pusobi pii Ceské obchodni

inspekei. *°

2.1.4 Ochrana spotiebitele ve sdélovacich prostiedcich

Spottebitelé mohou byt informovani o svych pravech prostiednictvim riznych
sdélovacich prostiedkt. Mezi sdé€lovaci prostiedky se v dnes$ni dobé fadi zejména tisk,

televize, rozhlas, internet.

V oblasti tisku se jednd o casopisy a rizné brozury vydavané vétSinou pifimo
spotiebitelskymi organizacemi. V soucasné dob¢ je vydavan napt. ¢asopis TEST a SOS

magazin.

Dulezitymi otdzkami souvisejicimi s ochranou spotiebitele se zabyvaji naptiklad

Testoviny v ramci pofadu Cerné ovce, ktery vysila Ceska televize.

Poiad Apetyt, ktery rovnéz poskytuje rady spotiebitelim, vysila Cesky rozhlas Brno

a spotiebitelé ho mohou poslouchat kazdou stredu.

V dnes$ni dob¢ se vSak stava nejvyznamnéjSim sdélovacim prostfedkem internet, ktery

bude hloubéji popsan V jedné z dalSich ¢asti v této praci.

* Sdruzeni ceskych spotiebitelii [online]. © 2008 [cit. 2010-08-03]. Euro spotiebitel - Sit’ evropskych spotiebitelskych center -
ECC. Dostupné z WWW: <http://www.konzument.cz/euro_spotrebitel/euro_spotrebitel ecc.php>.
%0 Ceskd obchodni inspekce [online]. © 2010 [cit. 2010-08-03]. O nés. Dostupné z WWW: <http://www.coi.cz/cs/esc-2/0-nas.html>.
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2.1.5 Pravni predpisy tykajici se ochrany spotrebitele
2.1.5.1 Pravni piedpisy v Ceské republice

Pravni fad Ceské republiky tvoii pravni piedpisy CR a pravni normy, které tyto

vvvvvv

., Zakony shrnujici celé odvetvi procesniho prdava a systematicky usporadavajici jeho

, ’ vVooer o Vo7 «51
procedurdlni normy se oznacuji jako rady.

Zakony zabyvajici se nejdalezitéjsimi zalezitostmi statu a lidskymi a ob¢anskymi pravy
jsou definovany jako tustavni zdkony. Na zékony navazuji provadéci predpisy, ke
kterym je mozno fadit nafizeni vlady, vyhlaSky ministerstev a ustfednich organi statni
spravy a vyhlasky izemnich samospravnych celkll. Pravni fad také zahrnuje vyhlasené

., , ;. P r v ¢ o X v 2
mezinarodni smlouvy, které jsou pravnim predpisim CR nadfazeny.’

Pravnich piedpistl, které se tykaji ochrany spotiebitele, je v Ceské Republice mnoho.

Nize jsou uvedeny jedny z t&ch nejdilezit&jsich.>® Vice informaci o uvedenych pravnich

predpisech je mozné nalézt v Ptiloze 1 na ptilozeném CD.

- Ustava Ceské Republiky (z. &. 1/1993 Sb. a tstavni zédkony)

- Zéakon o ochrané spotiebitele (z. ¢. 634/1992 Sb.)

- Zakon o odpovédnosti za Skodu zptisobenou vadou vyrobku (z. €. 59/1998 Sb.)
- Zékon o potravinach a tabakovych vyrobcich (z. ¢. 110/1997 Sb.)

- Obcansky zakonik (z. ¢. 40/1964 Sb.)

- Zékon o regulaci reklamy (z. ¢. 40/1995 Sb.)

- Zakon o ochrané¢ hospodatské soutéze (z. ¢. 143/2001 Sb.)

2.1.5.2 Pravni predpisy v EU

Pramenem prava Evropské unie je primarni pravo, mezinarodni smlouvy a sekundéarni
pravo. Priméarni pravo zahrnuje smlouvy sjednavané vSemi cClenskymi staty. Tyto
smlouvy jsou srovnatelné s Ustavou na statni trovni. Dal§im pramenem prava Evropské

unie jsou mezinarodni smlouvy, které umoziuji rozvijet socialni, politické

5! Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Pravni fad — Ceska republika. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/civiljustice/legal_order/legal_order_cze_cs.html>.

S2Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Pravni ¥ad — Ceska republika. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/civiljustice/legal_order/legal_order_cze_cs.html>.

58 Portdl verejné spravy Ceské republiky [online]. © 2003-2011 [cit. 2010-08-02]. Zakony. Dostupné z WWW:
<http://www.portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/6966/_s.155/699/place>.
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a hospodarské vztahy se zbytkem svéta. Tietim pramenem prava je pravo sekundarni,
které je tvofeno pravnimi akty pfijimanymi evropskymi institucemi. Mezi tyto pravni
akty se fadi smérnice, rozhodnuti, stanoviska a doporuéeni.54 Nize je mozné shlédnout
vycet téchto pravnich aktd.>® Blizsi informace k nim je mozné nalézt v Piiloze 1 na

pfilozeném CD.

- Smlouva o Evropské unii (92/C 191/01)

- Smérnice o sblizovani pravnich a spravnich ptfedpisi ¢lenskych stath tykajicich
se odpovédnosti za vadné vyrobky (85/374/EHS)

- Smérnice o nepfiméfenych podminkdch ve spotiebitelskych smlouvéach
(93/13/EHS)

- Smérnice o smlouvach o spotiebitelském uvéru a o zruseni smérnice Rady
87/102/EHS (2008/48/ES)

- Smérnice na ochranu spotiebitele v pfipadé smluv uzavienych mimo obchodni
prostory (85/577/EHS)

- Smérnice o ochran¢ spotiebitele v ptipad¢ smluv uzavienych na dalku (97/7/ES)

- Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé (2006/114/ES)

- Smeérnice o nekalych obchodnich praktikach vii¢i spotiebitelim na vnitinim trhu
a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady
97/7/ES a 2002/65/ES a nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
¢. 2006/2004 (2005/29/ES)

Kromé& smérnic se mezi pravni predpisy jesté¢ fadi nafizeni a rozhodnuti. NiZe jsou
uvedena nafizeni, ktera se tykaji oblasti ochrany spottebitele.
- Nafizeni Rady o kontrolach shody s ptedpisy o bezpecnosti vyrobki v piipadé
vyrobkl dovazenych z tretich zemi (339/93/EHS)
- Nafizeni Evropského parlamentu a rady o spolupraci mezi vnitrostatnimi organy

pfislusnymi pro vymahéani dodrzovani zdkonii na ochranu z4jmi spotiebitele

(2006/2004/ES)

% Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Smlouvy a pravo. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/ceskarepublika/abc/treaties_law/index_cs.htm>.

% EUR-Lex [online]. 2010 [cit. 2010-08-04]. Platné pravni predpisy. Dostupné z WWW: <http://eur-
lex.europa.eu/cs/legis/index.htm>.
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2.1.6 Spotiebitelska politika CR a EU

2.1.6.1 Spotiebitelska politika CR na obdobi 2011 — 2014

Priority spotiebitelské politiky na rok 2011 — 2014 byly schvalené Vladou Ceské
republiky usnesenim ¢. 31 dne 12. ledna 2011 a navazuji na stanovené priority
spotiebitelské politiky v predchozich letech. Tyto priority jsou oteviené, coz znamena,
Zze umoziuji reagovat na aktualni problémy a také na nova feSeni, kterd jsou

piipravovana na evropské trovni.

Cilem stanoveni téchto priorit je urceni zdkladnich atributli ochrany spottebitele, které

budou povazovany v dal$ich letech za prioritni. %6

2.1.6.2 Spotrebitelska politika EU na obdobi 2007 - 2013

Jejim cilem je soustavné zlepSovat kvalitu Zivota vSech obcanti EU. Tento zdmér je

uveden v &lancich zakladajici Smlouvy o Evropském spolegenstvi. °’

,Je navrZena tak, aby zajistila oteviené, spravedlivé a transparentni prostiedi na
vnitinim trhu, které umozZnuje skutecnou volbu pro spotiebitele, vylucuje nepoctivé

obchodniky a pomdaha spotrebiteliim i podnikim vyuzivat cely potencial trhu. «o8

Dulezité je, aby méli spotiebitelé divéru ve fungovani vnitiniho trhu. Pokud tomu tak
bude, stane se Evropska unie pro svét ditvéryhodnym prostfedim nejen pro elektronické

. .59
obchodovani.

Dalsi informace o spotiebitelské politice CR a EU, konkrétné jejich jednotlivé priority,

jsou uvedeny v Piiloze 2 na pfilozeném CD.

% BusinessInfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2011-2011-03-07]. Priority spotiebitelské politiky 2011-2014. Dostupné z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/spotrebitelska-politika/priority-spotrebitelske-politiky-2011-14/1001146/59520/>

57 BusinessInfo.cz [online]. © 1997-2011 [cit. 2010-08-03]. Ochrana spotiebitele v podminkach Evropské unie. Dostupné z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/spotrebitelska-politika/pristup-k-ochrane-spotrebitele-v-eu/1001146/39203/>.

%8 Europa.eu [online]. 2010 [cit. 2010-08-03]. Spotiebitelska politika. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/consumers/pro/index_cs.htm>.

% Evropska komise. Strategie spotiebitelské politiky EU 2007 — 2013: Posilit postaveni spotebitelii, zvysit jejich blahobyt a ticinné
Jje chranit. [online]. Lucemburk: Ufad pro tfedni tisky Evropskych spolegenstvi, 2007 [cit. 2010-08-02]. Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/consumers/overview/cons_policy/doc/cps_0713_cs.pdf>. ISBN 978-92-79-06111-0. s. 10.

16



2.2 Neziskové organizace

2.2.1 Zakladni pojmy
Zisk
Ziskem je dichod, ktery plyne z vloZeného kapitdlu. Utetnim ziskem je prebytek

vynost nad naklady.

Ziskem neni
,, Ziskem neni vynos z c¢innosti, jejimz primdrnim ucelem neni dosazeni zisku jako vynosu

Z vlozeného kapitalu, ale jiny uZitek . %0

Pojem ,,neziskovy*
Tento pojem se uziva vétSinou pro aktivity, které jsou vyvijené za jinym ucelem, nez je

zisk.

Oznacuje organizace, které jsou zaloZené pouze pro neziskové Ucely. Neziskovymi
ucely se zde rozumi napiiklad dosahovéni spolecenského dobra a byt pfimo nebo
zprostiedkované  k vefejnému  prospéchu. Neziskovy ovSem tedy neznamena

. 61
neprosperujici. ®

Neziskova organizace
Neziskové organizace lze podle Salamona definovat na zakladé tii definic. Tyto definice
se tykaji jak ekonomického zajiSténi a pravniho postaveni organizaci, tak jejich

obcanské tlohy ve spolecnosti:

1. Ekonomické definice
Tato definice popisuje zdroje, ze kterych jsou organizace financovany. Zdroje se

skladaji pfevazné z dobrovolnych ptispévki firem a z vladni podpory.

% HUNCOVA, Magdalena. O pojmech neziskovost, vefejna prospéinost a veiejné sluzby. In Definice neziskového sektoru: Shornik
pFispévkii z internetové diskuse CVNS. SKARABELOVA, Simona. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005. s. 52.
ISBN 80-239-4057-0. s. 13.

8 HUNCOVA, Magdalena. O pojmech neziskovost, vefejna prospéinost a veiejné sluzby. In Definice neziskového sektoru: Shornik
PpFispévkii z internetové diskuse CVNS. SKARABELOVA, Simona. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005. s. 52.
ISBN 80-239-4057-0. s. 14.
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2. Pravni postaveni
Tato definice je zaméfena na pravni formu organizace. Obvykle je to takova
pravni forma, kterd je ve vétSiné zemi zprosténa placeni dani. Pfesnéji se jedna

0 sdruZeni ¢i nadaci.

3. Uloha ve spole¢nosti
Podle této definice je neziskova organizace ta, kterd podporuje vetejné blaho,

NP et . 62
snazi se fesit strukturdlni pfi¢iny chudoby a utrpeni.

Ludmila Vebrova charakterizuje neziskové organizace jako samostatné subjekty, které
jsou zalozené podle zékona nebo specialnich pravnich predpisii, na jejichz zakladé tyto

organizace také uskuteénuji svoji hospodaiskou ¢innost (produkuji zbozi a sluiby).63

Podle Martina LukeSe a TomaSe Petrje neziskové organizace uspokojuji socidlni,
kulturni, environmentalni a dal$i potieby. Poskytuji také sluzby, které stat nechce nebo
neumi efektivné poskytovat. Tyto organizace tedy vypliuji prostor mezi trhem, statem

a rodinou.

., Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvarejici zisk

k prerozdélovani mezi jeho viastniky, sprdavce nebo zakladatele“.*

Neziskové organizace jsou tedy zakladany z toho divodu, aby pfispivaly k vefejnému

prospechu.

Mezi hlavni cile neziskovych organizaci pak patii:
- pfispivani k vefejnému blahu,
- slouzeni zakaznikovi,
- poskytovani vysoce kvalitniho produktu / sluzby,

- stardni se o oblasti piesahujici zdjem jednotlivce (ekologie).66

82 SALAMON, Lester M., et al. Global Civil Society: Dimensions of the Nonprofit Sector. Volume Two. United States of America:
Kumarian Press, 2004. 335 s. ISBN 1-56549-184-X.

82 VEBROVA, Ludmila. Neziskové instituce a institucionalni sektor neziskovych instituci slouzicich domacnostem a ,nestatni
neziskové organizace®. In Definice neziskového sektoru: Shornik prispévkii z internetové diskuse CVNS. SKARABELOVA,
Simona. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005. s. 52. ISBN 80-239-4057-0. s. 29.

% NOVOTNY, Jifi, et al. Faktory iispéchu nestatnich neziskovych organizaci. Praha: Oeconomica, 2008. 223 s. ISBN 978-80-245-
1473-4.s. 17.

8 KINCL, Jan, et al. Marketing podle trhi:. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80-86851-02-8. s. 138.

8 KINCL, Jan, et al. Marketing podle trhiz. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80-86851-02-8. s. 141.
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2.2.2 Clenéni neziskovych organizaci

Neziskové organizace je mozné rozdelovat podle riznych hledisek.

Clenéni podle pravni formy v CR
Podle zékona o danich z ptijmt jsou organizace rozdéleny na:
- zajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud tato sdruzeni maji pravni
subjektivitu,
- obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci,
- politické strany a politicka hnuti,
- registrované cirkve a nabozenské spolecnosti,
- nadace, nadacni fondy,
- obecn¢ prospesné spolecnosti,
- vetejné vysoké skoly,
- obce,
- vy$si izemni samospravné celky,
- ptispévkové organizace,
- statni fondy,

- subjekty, o nichz tak stanovi zvlastni zékon.”’

Clenéni podle pfedmétu jejich innosti

Pro neziskové organizace jsou dostupné tii klasifikace a to konkrétné: Mezinarodni
klasifikace neziskovych organizaci — ICNPO, Systém klasifikace netrznich
¢innosti OSN — COPNI a Kilasifikace CZ - NACE, ktera od 1. ledna 2008 nahradila
Odvétvovou klasifikaci ekonomickych ¢innosti (OKEC).

Podle vyse uvedenych ¢lenéni se mohou rozdélit neziskové organizace na:

Vladni neziskové organizace

Tyto organizace se podileji na vykonu vefejné spravy na Urovni statu, regionu ¢i obce.

Z hlediska pravni formy se jedna naptiklad o pfispévkové organizace.

5 SKARABELOVA, Simona. Vymezeni pojmu nestétni neziskové organizace. In Definice neziskového sektoru: Shornik prispévkit
z internetové diskuse CVNS. SKARABELOVA, Simona. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005. s. 52. ISBN 80-
239-4057-0. s. 25.
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Nevladni (nestatni) neziskové organizace

Jejich zékladni charakteristikou je samofizeni. Mezi zakladni pradvni formy téchto
organizaci se mohou zafadit obCanskd sdruzeni, nadace a nadac¢ni fondy, obecné

prospésné spolecnosti, cirkve a nabozenské spoleénos‘[i.68

Clenéni podle miry naplnéni kritéria vefejného prospéchu
Podle tohoto ¢lenéni se rozlisSuji neziskové organizace na dvé skupiny:
- organizace vzdjemné prospésné, které slouzi zajmim svych ¢lent,
- organizace vefejné¢ prospeésné, které poskytuji vetrejné prospésné sluzby Siroké

Vefejnosti.69

2.2.3 Financovani neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou financovany nej¢astéji z téchto zdroji:
- statni sprdva a samosprava,
- Z vlastni ¢innosti,
- podnikatelé a obchodni spole¢nosti,
- Clenské piispévky,
- individualni darci,

" 7
- nadace a nada¢ni fondy. 0

VétSina nevladnich neziskovych organizaci ziskava finan¢ni zdroje prostfednictvim
poskytovani sluzeb. Organizace mohou také vyuzivat fundraisingové aktivity, které ale

, . o ih i T1
podle vyzkumu Jifiho Novotného moc ¢asté nejsou.

2.2.4 Definice nestatni neziskové organizace

,, Profesori Salamon a Anheier chdpou nestdatni neziskovy sektor jako soubor instituci,

které existuji vne statnich struktur, avsak slouzi v zdasade verejnym zajmiim, na rozdil od

. 1 W2
zdjmu nestatnich. *

68 SKARABELOVA, Simona. Vymezeni pojmu nestétni neziskové organizace. In Definice neziskového sektoru: Shornik prispévkit
z internetové diskuse CVNS. SKARABELOVA, Simona. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005. s. 52. ISBN 80-
239-4057-0. s. 26-28.

8 KINCL, Jan, et al. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80-86851-02-8. s. 140-141.

" NOVOTNY, Jifi, et al. Faktory iispéchu nestatnich neziskovych organizaci. Praha: Oeconomica, 2008. 223 s. ISBN 978-80-245-
1473-4.s. 73.

" NOVOTNY, Jifi, et al. Faktory iispéchu nestatnich neziskovych organizaci. Praha: Oeconomica, 2008. 223 s. ISBN 978-80-245-
1473-4. 5. 76-77.
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Nestatni neziskova organizace se vyznacuje tim, ze je:

institucionalizovani,

soukroma (zédkladni struktura neziskovych organizaci je soukroma, ale mohou
byt podporovany statem),

- neziskova (ve smyslu rozdélovani zisku),

- Samospravna a nezavisla (jsou schopny fidit samy sebe),

- dobrovolna (vyuzivaji dobrovolnou tc¢ast na svych (“:innostech).73

2.2.5 Nestatni neziskové organizace v CR v oblasti ochrany
spotiebitele

SOS - Sdruzeni obrany spotiebiteli

Sdruzeni obrany spotiebitelll (dale jen ,,SOS®) je nestatni neziskovou organizaci
V oblasti ochrany spotfebitele. Poslanim této organizace je piedevSim hdjit prava
spotiebiteld. SOS bylo zalozeno 1. inora 1993 a v nyn¢jsi dobé ma své Cleny ve vsech

regionech CR a jeho spotiebitelska informaéni centra funguji jiz ve viech krajich.

Sdruzeni naptiklad vydava ¢asopis SOS magazin a rizné brozury, je kontaktnim mistem
v systétmu mimosoudniho feSeni sportt (ADR) a ve svych informacnich centrech

poskytuje rady spotiebitelim."

SdruzZeni ¢eskych spotiebitel

Sdruzeni ceskych spotiebitelil je obCanskym sdruzenim, které bylo zalozeno v roce
1990, je tedy nejstar§im sdruzenim v CR. Zakladnim poslanim SdruZeni &eskych
spotfebitelti (dale jen ,,SCS*) je mimo jiné hajeni spotiebitelskych prav a zajmu,
spoluprace s mezinarodnimi organizacemi pro ochranu z4jmu spotiebiteld, spoluprace
s kontrolnimi a dozorovymi organy ohledné zvy3ovani jakosti vyrobki a sluzeb. SCS

o Dus e o , 7
vydava Privodce spotiebitele a v novinovém formatu KonzumentTest. >

2 SKARABELOVA, Simona. Vymezeni pojmu nestétni neziskovéa organizace. In Definice neziskového sektoru: Shornik prispévkii
z internetové diskuse CVNS. SKARABELOVA, Simona. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005. s. 52. ISBN 80-
239-4057-0. s. 24.

® SKARABELOVA, Simona. Vymezeni pojmu nestétni neziskové organizace. In Definice neziskového sektoru: Shornik prispévki
z internetové diskuse CVNS. SKARABELOVA, Simona. Brno: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2005. s. 52. ISBN 80-
239-4057-0. s. 24.

™ Sdruzeni obrany spotiebiteli [online]. 2011 [cit. 2011-02-13]. Informace 0 SOS. Dostupné z WWW:
<http://www.spotrebitele.info/informace-o-sos.html>.

™ Sdruzeni ceskych spotiebitelit [online]. © 2008 [cit. 2010-08-06]. Informace o SdruZeni eskych spotiebitelt - SCS. Dostupné z
WWW: < http://www.konzument.cz/informace_o_scs.php>.
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Obcanské sdruZeni spotiebiteli TEST

Obcanské sdruzeni spotiebitelt TEST (déle jen ,,Sdruzeni Test*) bylo zalozeno v roce
1992 a jeho ukolem je slouzit spotiebitelim a také je chranit. Prioritou Sdruzeni TEST
se staly vyrobky, protoze za né€ spotiebitelé vydavaji nejvice pencéz. Penize by
spotiebitelé méli vydavat pouze za kvalitni a bezpeéné vyrobky, a pravé v tomto ohledu
se jim snazi sdruzeni pomoci. Kazdy mésic tato organizace vydava casopis TEST, ve

v dalsi casti této prace.

Poradna pii finanéni tisni, o. p. s.

Poradna pfi finan¢ni tisni je obecné prospéSnou spolecnosti, kterd poskytuje bezplatné
poradenstvi spotiebitelim hlavné v situacich, kdy nemohou tadn¢ platit své dluhy.
Snazi se spotfebitelim poradit, jak se zadluzit zodpovédné, aby se tak predeslo
problémiim se splacenim dluhi. Spolecnost byla zalozena zaklddaci smlouvu dne

6. listopadu 2007 mezi Sdruzenim Geskych spotiebitelit a Ceskou spofitelnou. "

Asociace ob¢anskych poraden

Asociace obCanskych poraden sdruzuje celkem 41 poraden, které zodpovi rocné témet
padesat tisic dotazli. Poskytuji nezavislé, odborné, nestranné¢ a bezplatné socialné
odborné poradenstvi. Také upozornuji piislusné statni a mistni orgdny na nedostatky

Vv legislativé a na nefeSené problémy ob&ani.”®

Generation Europe, o. s.

Generation Europe ptlisobi hlavné v oblasti vzdélavani. Je soucéasti Generation Europe
Foundation a od roku 2009 je také ¢lenem sité Partnership for Education and Research
about Responsible Living (PERL), ktera se vénuje oblasti zodpovédného obcanstvi

a spotiebitelstvi. Je rovnéz ¢lenem sité univerzit celozivotniho vzdélavani (EUCEN). 7

8 dTEST [online]. 2010 [cit. 2010-08-06]. O dTestu. Dostupné z WWW: <http://www.dtest.cz/clanek-2/o-dtestu>.

" Poradna pri finanéni tisni [online]. 2010 [cit. 2010-08-06]. Kdo jsme. Dostupné z WWW:
<http://www.financnitisen.cz/kdo_jsme.php >.

™ 4sociace obcanskych poraden [online]. © 2010 [cit. 2010-08-06]. O nas. Dostupné z WWW: <http://www.obcanskeporadny.cz/o-
nas/>.

™ Generation Europe Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-08-06]. O nés. Dostupné z WWW:
<http://www.generationeurope.cz/cs/o-nas>.
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2.3 Marketing

Definic marketingu 1ze najit opravdu mnoho, zde jsou uvedeny jen ty zakladni.
., Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji

a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb

.80
S ostatnimi.

., Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce

ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které uspokojuji cile jednotlivcii

8l
a organizaci.

,,Marketing je proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby

a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji. «B2

., Marketing Ize tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,

stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika. «83

V publikaci Tima Hannagana se lze dodist, ze ,,Peter Drucker definoval marketing
,.jako podnik vidény z hlediska jeho konecného vysledku, tj. Z hlediska zdkaznikii*“,

zatimco Philip Kotler jej definuje jako ,,lidskou cinnost zamérenou na uspokojovani

. Ve, 7o . . v o 84
potieb a prani zakazniku prostrednictvim sménnych postupii*.

V knize Jany Bouckové je wuvedeno, ze: , Marketing slouzi kzabezpecovani

«

marketingové koncepce rizeni.* 8 Mezi tyto koncepce fizeni se fadi vyrobni, vyrobkova,

prodejni, marketingova a socialné marketingova koncepce. Pro praktickou konkretizaci

marketingového zamé&feni firmy je dilleZita tvorba a vyuzivani marketingového mixu.®®

8 KOTLER, Philip. Marketing management. Piel. V. Dolansky, S. Jurne¢ka. 10., rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 24.

8 KOTLER, Philip. Marketing management. Piel. V. Dolansky, S. Jurne&ka. 10., rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 25.

8 BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 3.

8 BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 3.

8 HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7.
s. 11.

% BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 4.

% BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 5-6.
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2.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je slozen ze vSech Cinnosti, které firma vyviji, aby vyvolala zajem
zékaznikii o vyrobek. ®’ Zakladni slozky marketingového mixu jsou: vyrobek, cena,

distribuce a marketingova komunikace.®

Philip Kotler uvadi, ze: ,, Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovem trhu. «89

V podniku musi byt vénovana pozornost v§em slozkdm Marketingového mixu, protoze
tyto slozky se vzdjemné ovliviiuji a i jedna jedind nekvalitni slozka mtze ohrozit
pripravovanou akci. Slozky marketingového mixu byvaji nékdy nazyvany ,,4P“. Tento

nazev vznikl podle poc¢atecnich pismen jejich anglickych nazvi. %0

Nize jsou uvedeny zakladni informace k jednotlivym slozkdm marketingového mixu.

Vyrobek (Product)

Jedné se o nejdulezitéjsi slozku marketingového mixu. Je zdkladem rozhodnuti o tom,
které vyrobky budou vyrabény a prodavany a jaké budou mit tyto vyrobky vlastnosti.
Vyrobek je souborem technickych parametra a k jeho dal§im znakiim patii design, obal,

znacka, image, vyrobce apod.

Cena (Price)
Cena je slozkou, ktera mlze vyznamné ovlivnit prosperitu firmy. Prostfednictvim ceny
se usmérnuje nabidka a poptavka po urcitém vyrobku. Stanoveni vySe ceny musi

odpovidat naptiklad stadiu zivotniho cyklu vyrobku a segmentu, kterému je urcen. o

Distribuce (Place)

,, Distribuce jako soucdst marketingového mixu znamend umisteni zbozi na trhu nebo

’ ((92
trzich.

8 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Piel. J. Maly. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 106.

% BOUCKOVA, Jana, et al. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 95.

% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Ptel. J. Maly. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 105.

% BOUCKOVA, Jana, et al. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 94.

' BOUCKOVA, Jana, et al. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 97.

2 BOUCKOVA, Jana, et al. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 137.
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Zahrnuje vSechny postupy a operace, které vyrobek dostavaji z mista svého vzniku, tedy

, r 7 v s . v , , vr s 93
od vyrobce, do svého mista urceni, kde je spotiebovan nebo dale vyuzivan.

Marketingova komunikace (Promotion)
Marketingova komunikace informuje spotiebitele a pobizi ho k ucinéni kupniho
rozhodnuti.”® Vice informaci o této sloZce marketingového mixu je uvedeno

Vv nasledujici podkapitole této prace.

2.3.1.1 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je jednou ze soucasti marketingového mixu.

Jana Bouckova ji definuje takto: ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda
forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zdmeérné
a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve forme, ktera je pro

cilovou skupinu prijatelnd “. %

Marketingova komunikace spo¢iva v informovéni, ovliviiovani a 1 pfesvédcovani

zakaznika. Se zakaznikem lze komunikovat osobné i neosobné.

Osobni komunikace

Osobni komunikace je zalozena na fyzickém kontaktu komunikujicich stran. To mlzZe
vést k ziskani vétsi divéry a ochoty spolupracovat, ale zaroven je tak zdkaznik nucen
reagovat okamzité a ten se tak mliZze ocitnout v nevyhodné situaci. Dal§i nevyhodou této
formy je jeji ndkladnost a naro¢nost na €as. Pfi této formé komunikace hraje dileZitou

roli neverbalni projev, ktery odhaluje reakci piijemce na piijaté sdéleni.

Neosobni komunikace

Mezi nejvetsi vyhody neosobni komunikace patii moznost osloveni velkého poctu lidi
ve stejny okamzik. Naklady jsou v piepoc¢tu na jednu osobu malé, ale celkové mohou
byt vysoké. Nevyhodou je mala zpétna vazba a nemoznost ptizplisobeni komunikace
individudlnimu zakaznikovi. Chybé&jici osobni kontakt zplsobuje, Ze zadavatel nevi

jisté, zda jsou sdéleni pfijemcem vnimana.

® BOUCKOVA, Jana, et al. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 137.
% BOUCKOVA, Jana, et al. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 97.
% BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 222.
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Mezi neosobni komunikaci lze zatadit reklamu, public relations, podporu prodeje a také

vr . . , . . , , . 96
pfimy marketing. Mezi osobni komunikaci spada pouze osobni prode;.

Marketingova komunikace je nejviditeln€j§im nastrojem marketingového mixu.
Prostfednictvim né&j firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby tak podpofila vyrobky

nebo image firmy.

Nastroji komunika¢niho mixu podle Evy Mihalikové jsou:

reklama,

podpora prodeje,

vztahy s vefejnosti,

osobni prode;j I

Pro leps$i ptehlednost bude jest¢ zvIast uveden dalSi ndstroj komunikace, ktery podle
Viktora Janoucha zahrnuje z hlediska internetu i osobni prodej. Timto nastrojem je:

- pfimy marketing.®

V literaturach je moZno nalézt nepieberné mnozstvi riiznych ¢lenéni téchto nastrojii
komunika¢niho mixu. Zde je uvedeno rozdéleni, které jasné a prehledné definuje jeho

jednotlive slozky.

V dal$im textu této prace bude vysvétlena dulezitost internetu z hlediska marketingové
komunikace. Dale bude néasledovat detailn€jSi popis jednotlivych vySe uvedenych
nastroji komunika¢niho mixu, doplnény zdrovei o jejich vyznam v internetovém
marketingu, protoze kazdou ¢ast komunikaéniho mixu lze pravé pomoci internetu

uskuteénit. %

% BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 222-223.

9" MIHALIKOVA, Eva. Internet jako nastroj marketingové komunikace. Moderni iizeni [online]. 8.6.2007, [cit. 2010-08-14].
Dostupny z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065470-21326750-600000_d-internet-jako-nastroj-marketingove-
komunikace>.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 27.

% MIHALIKOVA, Eva. Internet jako nastroj marketingové komunikace. Moderni iizeni [online]. 8.6.2007, [cit. 2010-08-14].
Dostupny z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065470-21326750-600000_d-internet-jako-nastroj-marketingove-
komunikace>.
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Internet
Internet je v souCasné dobé nejdilezitéjsim komunika¢nim nastrojem. Samotny
internetovy marketing je soucasti online marketingu, ktery zahrnuje jak marketingové

aktivity na internetu, tak také napiiklad marketing pfes mobilni telefony.*®

Internet, jednoduse feceno, propojuje pocitace po celém svété a tim umoznuje pristup
k nejriizn&j§im informacim.™™

Dtivody stale vétsi oblibenosti internetu spoc¢ivaji napiiklad v jeho snadné dostupnosti,
rychlé a levné pies néj realizované komunikaci ¢i umoznéni nakupu a prodeje po cely

den 102

Pro marketingovou komunikaci na internetu je potieba urcité prostiedi. Toto prostiedi
mohou tvofit jednoduché WWW  stranky nebo stranky zaloZzené na

webovych aplikacich jako jsou napiiklad e-shopy, blogy, socialni sité a diskusni fora.

Pro u¢innou komunikaci na internetu musi byt dodrzovana urcita pravidla. Pokud firmy
tedy chtéji od zakaznikl ziskat jakékoliv informace, musi podle Viktora Janoucha

dodrZet nasledujici zasady:

rychlost (napt. dotaznik nesmi byt dlouhy),

- jednoduchost (respondent musi umét odpovédét hned, ne si informace
dohledavat),

- smysluplnost (musi v této odezve vidét smysl 1 zdkaznik),

- zabava (pokud se zakaznik pobavi napi. pii vyplhovani dotazniku, tim je jeho

ochota takto reagovat vétsi),

- davéryhodnost (zakaznik by se nemél obavat poskytnout o sobé informace).'%

Nize uvedeny graf vypovida o dulezitosti internetu v dneSni dobé&. Je z néj patrné, ze
nejefektivnéj$i formou komunikace jsou firemni webové stranky, hned po nich nasledu;ji
socidlni média (jako je naptiklad Facebook) a webové stranky, jejichZ obsah si tvofi

sami zakaznici.

1% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 17.

1% Ingtmag.cz [online]. © 2009 [cit. 2010-08-06]. Internet. Dostupné z WWW: < http://www.inetmag.cz/>.

192 FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 334-344.

103 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. V'yd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 24-29.
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Obrazek 1 - Nejefektivnéjsi formy komunikace pro ziskavani zakaznikii

Nejefektivnéjsi formy komunikace pro ziskavani zakaznika
podle manazerd v USA

Firemni stranky |75%
Socialni media [ 73%
Weby s obsahem tvofenym zakazniky | 70%
Osobni setkani | | 69%
Tisténé knihy a e-knihy | | 67%

Virudini veletrhy [ 64%
E-mailing [ 58%
Online reklama [N 4%
Pfimé emaily s nabidkami |GGG 33%
Tisténa reklama N 33%
Rozhlasova reklama [ 10%

Zdroj: Vlastni zpracovani. Udaje pievzaty z JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing:
Prosad'te se na webu a socidalnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-
80-251-2795-7. s. 29.

Aby byly internetové stranky uspésné, tedy navstévované a uzitecné a splnily tak ucel,
za jakym byly vytvafené, musi odpovidat urCitym standardim a podminkédm. Hlavni
dva pojmy, se kterymi se v této souvislosti je mozné setkat, jsou pfistupnost

a pouzitelnost webu. 1%

Pristupnost webovych stranek

Webové stranky jsou pfistupné, pokud je bez omezeni mohou zobrazovat a uzivat
I handicapovani navstévnici. Tim je v podstaté minéno, ze takové stranky mohou bez
problémti navstivit 1 majitelé raznych zobrazovacich a ovladacich zafizeni, jako jsou
stolni a pfenosné pocitace s riznym hardwarovym a softwarovym vybavenim, mobilni
telefony, specidlni ¢teCky uréené pro zrakové postizené spoluobCany apod. Ptistupnost
zahrnuje 1 piehlednost a srozumitelnost poskytovanych informaci, korektnost
technického provedeni webové stranky viCi v této oblasti uznavanym normam

a standardim a nepfimo tak souvisi i s optimalizaci pro vyhledavage (SEO).'®

104 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 66-70.
195 pristupnost.cz [online]. © 2010 [cit. 2010-08-14]. Oteviete sviij web viem. Dostupné z WWW: <http://www.pristupnost.cz/>.
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Naptiklad u webll statni spravy je pfistupnost naprostou nezbytnosti, nebot musi
poskytovat informace vSem obcCaniim bez rozdilu. Jelikoz se v pfipadé neziskovych
organizaci pro ochranu spotiebitele jednd o webové stranky urcené pro Sirokou
vefejnost, mély by splilovat idealné stejna kritéria pravé jako webové stranky vetejné
spravy CR, tedy kritéria stanovena v zakoné &. 81/2006 Sb., coz je novela zikona
¢. 365/2000 Sh., o informacnich systémech vefejné spravy. Od 1. bfezna 2008 je pak

pro weby vefejné spravy norma zavaznd a tyto weby jiz musi spliiovat stanovena

pravidla pfistupnosti.106

Pouzitelnost webovych stranek

Pouzitelnost webovych stranek jiz neni pfimo specifikovand néjakymi normami, ale
souvisi spiSe s funkcnosti a celkovym zpracovanim webu. Provedeni a struktura webu
by méla odpovidat jeho ucelu. Navstévnik by mél ihned poznat zaméteni stranek, mél
by se na nich snadno a rychle zorientovat a stranky samy by mu v podstaté¢ mély pomoci

najit to, co na nich hledal.

Pouzitelnost webu také piimo souvisi sjeho davéryhodnosti a atraktivitou.
Duivéryhodnost a atraktivita zavisi na spravnosti a aktualnosti poskytovanych informaci.
Déle je 1ze podpofit naptiklad zprostiedkovanim pravidelnych prehled novinek a zprav
tykajicich se webu a na ném poskytovanych informaci, sluzeb a produktl. Takové
webové stranky by mély byt budovany a upravovany v z4jmu a dle potieb jejich
navstévnikii. Potfeby navstévnikt lze zjistovat napiiklad sbérem jejich zkuSenosti

e Yo 107
a nazort prostiednictvim anket.'
Déle jiz bude vénovana pozornost jednotlivym néstrojiim marketingové komunikace.

2.3.1.1.1 Reklama

Reklama je jednim z nejdalezitéjSich nastrojti marketingového komunika¢niho mixu,
ale také tim nejdraz§im. Muze byt definovana jako:

., placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou

urcitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo

1% pristupnost.cz [online]. © 2010 [cit. 2010-08-14]. Piistupnost webii stétni spravy. Dostupné z WWW:
<http://www.pristupnost.cz/pristupnost-webu-statni-spravy/>.

107 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. \V'yd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 69-80.
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presvedcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riiznych
rc 108

meédii .
Podle zakona o regulaci reklamy je reklamou oznameni, pfedvedeni nebo jina

prezentace Sifend komunika¢nimi médii. Cilem je podporovat podnikatelskou ¢innost

a to hlavné spottebu, prodej zbozi a poskytovani sluzeb.

Zakon o regulaci reklamy tedy definuje reklamu a také stanovi podminky, za kterych je
mozno ji zvetejnit. Zakon uvadi vSechny piipady, kdy je reklama zakazana. Text vyse
uvedeného zakona se zvlast zaméiuje na podminky reklamy pro alkoholické napoje,
tabakové vyrobky, 1é¢ivé pripravky a stielné zbrang a stielivo. Dozor nad dodrzovanim
tohoto zdkona vykonavd Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni Gstav pro
kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinolékarska sprava, Ustav pro
statni kontrolu veterinarnich biopreparatt a 1é¢iv, Utad pro ochranu osobnich udajt

a krajské zivnostenské urady. Tyto organy mohou ulozit poradkovou pokutu do vyse
50 000 K¢, ale souhrn takto uloZenych pokud nesmi pirevysit ¢astku 200 000 K.

V zékoné& jsou rovndZ upraveny podminky spravnich deliktii v oblasti reklamy.'%°

Diilezita je v oblasti regulace reklamy také Rada pro reklamu. Jejim cilem je zajistovat
Cestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. Prosazuje samoregulaci reklamy, coz
znamena, Ze je reklama regulovéna pravidly, kterd jsou pfijata reklamnim primyslem.
Tato pravidla jsou uvedena v Kodexu reklamy vydavaném pravé Radou pro reklamu.

Kodex reklamy dopliuje legislativu o eticka pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje.

Rada pro reklamu nema v pravomoci udélovat finanni pokuty. Pouze vydava
rozhodnuti, kterd maji podobu doporuceni. Pokud nékdo nebude respektovat jeji
doporucujici rozhodnuti, mize dat organizace podnét pfislusnému Krajskému
zivnostenskému ufadu. Rada poskytuje organim dozoru na jejich zadost odborna

stanoviska k aplikaci zdkona o regulaci reklamy v praxi. *°

Rada pro reklamu na svych webovych strankdch uvadi seznam kauz, které ftesi

Arbitrazni komise této Rady.

108 pEL SMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERHG, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Prel. V. Safafikova. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 203.

109 74kon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy v pozdé&jsim znéni

110 Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 2010-08-08]. Profil RPR. Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
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., Arbitrazni komise je 13 clenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni naplni je posuzovat

. . Lo . . «111
stiznosti na neetické ci neslusné reklamy.

Jednotlivé kauzy jsou zde rozdéleny podle roku jejich vyskytu a je mozno se naptiklad

docist, kdo byl zadavatelem reklamy, o jakou reklamu se jednalo, médium atd.

V roce 2010 byla naptiklad zamitnuta stiznost soukromych osob na reklamni spot
,hypotéka, kterd vas nevysaje* od spolecnosti Komer¢ni banka, a. s. Podle stézovatelek
je tato televizni reklama nevhodna k vysilani pied desatou hodinou vecer z divodu

panického strachu jejich déti. Clenové arbitrazni komise tuto stiznost zamitli s tim, Ze

tato reklama je v souladu s Etickym kodexem Rady pro reklamu.

Ale napiiklad stiznost na reklamu na automobil Kia cee’d spolecnosti Kia Motors
Czech s.r.0. uznala Arbitrdzni komise jako opravnénou. Reklama byla ArbitraZni komisi
uznana jako klamava, ktera je v rozporu s Etickym kodexem. V tomto ptipad¢ byla
stézovatelem opét soukroma osoba. Uvedena reklama byla Sifena prostiednictvim tisku
a podle stéZovatele nebylo mozné automobil koupit za cenu touto reklamou

slibovanou.™?
Dulezitou skutecnosti je, ze reklama je jednosmérnou formou komunikace.

Je mozno ji délit podle jejich cili na reklamu informativni, pfesvédcovaci
a ptipominaci. Informativni reklama zpravuje vefejnost o novych produktech oproti
presvédcovaci, kterd se snazi presv€dCit zdkaznika, aby si koupil pravé produkt dané

firmy. Poslednim cilem je udrzeni produktu v povédomi zakaznik.

Existuje slabé a silna teorie reklamy. Silna teorie reklamy vychézi z toho, Ze chovani
zékaznika je snadno citelné a proto ho lze presvédcit, aby si dany produkt zakoupil.
Podle této teorie je reklama schopna zménit chovani zdkaznika. Naopak slaba teorie je
zalozena na tom, ze nakupni chovani je spiSe ovlivnéno tradicemi a zvyky nez
pusobenim propagac¢nich aktivit. Podle této teorie je reklama schopna pouze zlepSit

znalosti zakaznik.

1 Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 2010-08-08]. Organy RPR. Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/organy.php>.

12 Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 2010-08-08]. Kauzy pro rok 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php>.
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Sifeni reklamniho sdé&leni je hlavni otizkou medialni strategie. P¥i vybéru médii se musi
vychazet nejdiive ze znalosti o rozsahu a dostupnosti adresati. Vybér také zavisi na
cené. Cena urCuje kromé samotného vybéru média ¢i vice médii i jak Casto se bude
reklamni sdéleni v médiich opakovat. Po téchto krocich se rozhodne o nejvhodnéjsich

y , v o1 oq 113
sd¢lovacich prostiedcich.

Mezi komunika¢ni média, kterymi se reklama muze Sifit, se fadi periodicky tisk,
neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni produkce, nosice
audiovizualnich d¢l, plakaty a letdky a samoziejmé se nesmi opomenout v dnesni dobé

snad nejvyznamngjsi komunikaéni médium, internet.***

Reklama v médiich mize byt soustavna, pulzujici ¢i narazova. Soustavna reklama je
prezentovana v médiich po cely rok se stejnym rozsahem a frekvenci. Oproti ni je
pulzujici reklama nasazovana v prubéhu roku stfidavé s niz§imi a vys$Simi intervaly,
nékdy mize byt i uplné vynechana. Nérazova reklama je zna¢né intenzivni, ale

vyskytuje se v médiich pouze po kratkou dobu.

Obsah sdéleni musi byt srozumitelny a také by mél zdlraziovat ty vlastnosti produktu,
kterymi se odliSuje od konkurence. Dilezita je ale i divéryhodnost sdéleni, bez které

, y e 7 11
nelze dosahnout pozadovaného ucinku. >

Reklama a internet
Reklama na internetu je oproti klasické reklamé relativné levna, lze ji také presnéji
zacilit, umoZnuje zpétnou vazbu a piisobi neustale, coz je jeji nesporn€ nejveétsi vyhoda.
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To jsou pouze nékteré diivody, pro¢ zvolit praveé internetovou reklamu.

Reklama na internetu se déli na:'*’

PPC (pay-per-click) reklama

Tato reklama je povazovdna za nejucinngj$i formu marketingové komunikace na

internetu. Jeji ucinnost spoéiva v moznosti presného zacileni na uréitou skupinu

13 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 243-255.

114 7akon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy v pozd&j§im znéni

15 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 243-255.

116 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 141.

17 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. V'yd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 26.
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navstévniki. Reklama se totiz objevi pouze tomu, kdo hledd konkrétni informace
prostfednictvim vyhledavact, nebo si prohlizi specificky obsah naptiklad katalogti.
Hlavni vyhodou je, ze se neplati za pouhé zobrazeni reklamy, ale az za ziskané¢ho
navstévnika, tedy jen v pfipadé, ze na tuto reklamu uzivatel klikne. Reklama funguje
jako odkaz na webové stranky jejiho zadavatele, kde jsou obvykle pro navstévnika

Al — i1 ox: o1 w118
dostupné dalsi informace o nabizenych sluzbach ¢i zbozi.

PPA (pay-per-action) reklama

Tato reklama je zalozena na podobném principu jako PPC, ale zadavatel plati az za
provedenou akci. Akci se rozumi napiiklad registrace uzivatele, ¢i jim uskute¢nény

nékup.119

Plosna reklama

Samotna plosna reklama se déli na reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna

(pop-up) a tlacitka (button).

Reklamni banner je urcité reklamni sdéleni, které se zobrazuje pti prohlizeni webovych
stranek. Bannerem miZe byt napiiklad obrazek obohaceny o rtizné efekty, animace

i zvuk. Cely banner funguje jako internetovy odkaz.'?°

Reklama pomoci vyskakovacich oken neni vhodna zejména z toho dtivodu, Ze porusuje
pravidla pfistupnosti a tim se stavd neetickou. Muze vSak byt i protizdkonnd, pokud

bude umisténa na webovych strankach vetejné spravy.

Tlacitka jsou malé grafické prvky umistované nejcastéji na konci stranek. Funguji

nejcastéji jako odkazy na jiné partnerské s‘[rzinky.121

Zapisy do katalogu

Existuji obecné a tematicky zaméfené katalogy webovych stranek. Registrace do

takovych katalogl je dillezitd pro ziskani dalSich relevantnich navs$tévnikG danych

118 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Bro: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 165.

119 SEQ — Expert.cz [online]. 2010 [cit. 2010-08-14]. Slovnik pojmi v oblasti SEO/SEM. Dostupné z WWW: <http://www.seo-
expert.cz/cost-per-action-cpa-pay-per-aciton-ppa>.

120 FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 334-344.

121 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. V'yd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 154.
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webovych stranek. To ovSem znamend, Ze webova stranka musi byt spravné zafazena

v odpovidajicich kategoriich daného katalogu.'?

Prednostni vypisy

Jedna se o piedplaceni mista ve vysledcich vyhledavani pro zvolené klicové slovo nebo

o predplacenou pozici v dané kategorii katalogu.123

2.3.1.1.2 Podpora prodeje
., V zasade jde o komunikacni akci, ktera ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich

zdkaznikii a na zékladé kratkodobych vyhod prildkat zdkazniky nové. “*%*

Podle Foreta se tento nastroj komunikacniho mixu zaméfuje jak na zakaznika
a obchodni organizaci, tak také na obchodni personal. Podpora prodeje vyuziva

kratkodobych podnéti, které jsou zaméfeny na zlepSeni a urychleni prodeje ¢i odbytu.

Formy podpory prodeje se od sebe odlisuji podle jejiho cilového zaméfeni:

Podpora prodeje u zakaznika

Cilem je, aby si zakaznik vyzkousSel novy vyrobek a tim se odvratil od konkurence.
Podpora prodeje miize mit formu ptimou, kdy zadkaznik obdrzi odménu ihned po splnéni
urCitych podminek, a nepfimou, kdy bude muset napiiklad sbirat urcité doklady

0 nakupu zboZi a teprve pfi jejich pifedloZeni ma narok na odménu.

Mezi prostfedky podpory prodeje se mohou fadit:

vzorky produktu na vyzkousSeni ¢i ochutnani,
- kupony,

- prémie,

- odmény za vérnost,

- soutéze a vyherni loterie,

- rabaty.

122 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. V'yd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 156.

123 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 159.

124 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERHG, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Prel. V. Safafikova. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 357.
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Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje ma za cil to, aby se zbozi V prodejnach 1épe umist'ovalo
a aby odbératelé nakupovali ve vétSim mnozstvi.
Prosttedky podpory prodeje obchodu mohou byt:

- kupni slevy,

- obratové slevy,

- slevy u opakovanych odbért,

- bezplatné zbozi,

- merchandising,

- kooperativni reklama,

- obchodni seznamy.

K vyjmenovanym prosttedkiim se jest¢ fadi Skoleni a udélovani certifikatd a licenci

prodejciim.

Podpora prodeje u obchodniho personalu

Spociva v zainteresovani zaméstnancll na zvyseni prodeje zbozi. Ma je tedy motivovat

ke zvySenym vykonlim.

Samotna podpora prodeje zahrnuje Skoleni, informacni setkani, soutéze v objemu

: Laos , . o 12
prodeje a ziskavani novych zakaznika.'®

Podporu prodeje lze také vyuzit jako prostiedek pro posileni u€inku ostatnich
komunikacnich nastroji. Napfiklad reklamni kampan bude mit celkové vétsi efekt,

jestliZze se o podporu prodeje obohati. 126

Podpora prodeje a internet
Podpora prodeje se na internetu tyka vSech webovych stranek, na nichz jsou nabizeny
produkty. Jednd se spiSe o kratkodoby nastroj marketingové komunikace, ale mize byt

vyuZzivan pravidelné a dlouhodobé.

125 FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 261-267.

126 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERHG, Joeri Van den. Marketingovai komunikace. Prel. V. Safafikova. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 361.
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Internetova podpora prodeje zahrnuje:

Pobidky k ndkupu

Tyto pobidky se uskutectiuji v e-shopech a mohou se d€lit na vzorky, kupony, soutéze
a ankety, slevy, balicky produktii a akéni slevy, porovnani produktii ¢i prodlouzeni

zakonnych lhit apod.

Partnerské programy

Partnerské programy jsou vlastn¢ prodeje za provizi. Jedna se o prodej pres webové
stranky tfetich stran, ale zdrovenl se zde muze hovofit také o bannerové reklamé,

zminéné jiz vySe. Partnerské programy se tedy bliZi systémim PPC a PPA.

Veérnostni programy

Cilem vérnostnich programi nejen na internetu je ziskat stalé zdkazniky. Jedna se tedy
o vyhody, které¢ jsou zékaznikim nabizeny, a to formou riznych bonusi, slev,

klubovych karet, darki, kupont ¢&i zbozi nebo sluzeb zdarma. **

2.3.1.1.3 Public relations
., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat ditveéru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,
diilezitymi skupinami verejnosti. «128
Klicové skupiny vetejnosti se v prekladu uvadéji nejCastéji jako stakeholders. To jsou
takovi jednotlivcei ¢i skupiny, ktefi jsou ovlivnéni aktivitami firmy, nebo ji naopak sami
ovlivituji. Vztah mezi firmou a témito skupinami je na ekonomické nebo politické
urovni. Do kli¢ovych skupin se pocitaji:

- vlastni zaméstnanci organizace,

- majitelé organizace, jeji akcionafi,

- finan¢ni skupiny, a to pfedevsim investofi,

- sdélovaci prostredky,

- mistni obyvatelstvo,

- mistni pfedstavitelé, urady.

27 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 193-203.
128 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9. s. 281.
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Ptednost public relations spociva v jejich divéryhodnosti. Zakaznici, ktefi se vyhybaji
pusobeni reklamy, mohou byt ovlivnéni pravé prostiednictvim public relations.
Z hlediska nakladovosti je tento néstroj propagace firmy ale i produktu vhodny pro malé

a zaCinajici organizace.

Pomoci public relations se zdkaznikiim pfimo nenabizeji produkty, ale pouze se jejich
prostfednictvim napiiklad poskytuji blizSi informace o organizaci. Public relations

zahrnuji aktivity, které maji vefejnost oslovit a zaujmout, jsou to:

Publicita

Tato aktivita miize mit podobu tiskovych zprav, konferenci, vyro¢nich zprav atd.

Events
V ptekladu znamend tento termin ,,organizovani zvlaStnich udélosti“ a zahrnuje
naptiklad oslavu Nového roku, udé€leni vyznamného ocenéni, oslavu vyro¢i zaloZeni

podniku atd.

Lobbying

Lobbovani je mozno vysvétlit jako zastupovani a prezentace nazoru organizace pii

jednanich se zdkonodarci.

Reklama organizace

V této Casti neni reklama zamé&fena na produkt, ale na firmu jako celek.*?®

Sponzoring

,,Sponzorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo

C BT L «130
prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.

Podle Foreta se sponzoringem rozumi: ,,cilené financovani ,, ostatnich‘ subjektii, které

. 3 P T 5% % , ’ v o v og 131
Jjsou ,,nevydelecné*, za ucelem vytvoreni dobré povésti nasi firmy®.

Proces financovani zahrnuje sponzorskou firmu, kterd poskytuje finanéni prostiedky
sponzorovanému a ocekava od n¢j protisluzby. Protisluzbou se zde rozumi zlepSeni

image firmy nebo vyrobku. Déle se tohoto procesu Ucastni jiZ zminény sponzorovany

129 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 281-286.

130 Z4kon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy v pozdgjsim znéni

BLEORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 338-339.
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anavic i sponzoringova agentura. Tato agentura zprostiedkovavd vztahy mezi

sponzorskou firmou a sponzorovanym.

Sponzoring miiZe byt jak sportovni, kulturni tak také politicky.®

V nynéjsi dob¢ se public relations vyuziva hlavné v krizovych situacich. Protoze pokud
vetejnost zjisti néjakou chybu v jednani a Cinnosti firmy, dozvi se o tom ,,cely svét™.

Proto organizace maji jiz vypracované plany, jak v takovych situacich postupovat. 133

Mezi hlavni nevyhodu public relations jisté patii nemoznost kontroly obsahu tiskového
sdéleni. To znamena, ze kdyz Gtvar public relations rozsiti né&jaké informace, tak je

média mohou publikovat jinak.'**

Public relations a internet

Public relations se tedy snazi zvySovat povédomi zakaznikti o dané firm¢. Z hlediska
internetu se vSak nejedna pouze o webové stranky, ale napiiklad o vyhledavace, které
prispivaji k dosaZeni tohoto cile. S jejich vyuZitim se totiZ na firemni webové stranky

mohou dostat novi a novi zakaznici.

Public relations na internetu vyuziva podobnych ne — li v nékterych pfipadech shodnych
nastrojii s t€émi, co se vyuzivaji offline, tedy bez pouziti internetu. Mezi tyto shodné
aktivity se mize fadit publikovani ¢lankl, zprav apod. Tato ¢ast se vSak zaméfuje na
internet, proto budou zminény pouze ty aktivity, které se v ramci public relations na

internetu vyuzivaji:

Podcasting (vodcasting)

Rozdil mezi pojmy podcasting a vodcasting je, Ze podcasting je pfenos digitalniho audio
obsahu pfes internet do PC nebo mobilnich zafizeni a vodcasting je to samé, ale plati to
pro video obsah. Vyznam téchto nastrojii spociva v tom, Ze si zékaznici mohou kdykoli
piehrat napiiklad potfad z televize nebo z radia. Tyto nastroje se nepouZzivaji pouze
Kk prezentaci produktt, ale také ke vzdélavani, zabave, reklamé, navodtim, rozhovorim

apod.

32 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 338-339.

38 FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
S. 281-286.

134 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERHG, Joeri Van den. Marketingova komunikace. Prel. V. Safafikova. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 304.
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Viralni marketing

Podle definice Viktora Janoucha se jedna o: ,,vytvdreni sdéleni o produktu za ucelem

e : 135
Jejich Sireni ustne nebo elektronicky*.

Ptikladem viralniho marketingu je naptiklad ICQ a Skype. Jeho cilem tedy je, aby se co
nejvice lidi dozvédélo napiiklad o dobrych zkuSenostech nékoho jiného s uréitym
produktem. Dulezité je si ale uvédomit, ze zkuSenosti zdkaznikli mohou byt i Spatné a ty

se $ifi podstatné rychleji.

Viralni marketing mimo jiné zahrnuje i guerilla marketing. Guerilla marketing je spise
0 novych napadech jak zvysit zisk, ale ne prodej. Mezi jeho vyhody se fadi jist¢ levnost,

ale mnohdy vyvolava otazky v oblasti etiky.

Usnadnéni pfistupu k informacim napf. prostfednictvim RSS

Jedna se o automatické nacitani pozménéného ¢i nového obsahu néjaké webové stranky.
To znamena, ze jestlize bude ptfidan novy ¢lanek na urcity web, tak se o ném uZzivatel
dozvi ihned a nemusi stale na tento web chodit. A to je pravé princip RSS c¢tecek. Jejich
prostiednictvim se ziskavaji zpravy a ¢lanky z riiznych zdrojii na internetu tim, Ze se
nastavi pfislusny kanal a pfi jakémkoli novém ¢lanku se bud’ dana zména nacte, anebo

pijde na e-mail. **°

2.3.1.1.4 Osobni prodej

Je mnohem u¢inngjsi nez samotna reklama, ale je velice nakladny. Pfednosti osobniho
prodeje je pifimy kontakt se zakaznikem. Proto je mozné timto néstrojem lépe ovlivnit
zakaznika a ptresvédc¢it ho o piednostech novych produkti. Osobni prodej neni jen
0 presvédcovani zékaznika, aby si dany produkt zakoupil, ale prodavajici mu musi

mimo jiné sdé&lit i informace o pouzivani produktu. **’

., Nejdiilezitejsi ndstroj osobniho prodeje jsou proto lideé, jejich vystupovani, zpusoby

o, , . «138
Jjednani, odbornost, erudovanost v dané problematice.

35 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. s. 272.

136 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. 5. 261-277.

¥ FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9. s. 275.

138 KINCL, Jan, et al. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80-86851-02-8. s. 111.

39



Osobni prodej se rozlisuje podle cilovych skupin na:
- obchodni prodej (prodej supermarketiim, 1ékarnam atd.),
- misionafsky prodej (jedna se o zdkazniky stavajicich zékazniki),
- maloobchodni prodej (prodej piimo zakaznikim),
- Dbusiness — to — business (prodej mezi podniky),

o, . ‘. . 139
- profesiondlni prodej (zaméfen na vlivné osoby).

Nevyhodou osobniho prodeje je kromé velké nakladnosti také nemoznost kontroly

vSech prodejci. Ti by svym jedndnim mohli poskodit dobré jméno firmy.

Zvlastnim ptipadem osobniho prodeje je multilevel marketing. Tento pojem se pieklada
jako viceuroviiovy marketing. Jedna se o pfimy prodej prostfednictvim nezavislych
distributord, kteti postupné piijimaji dalsi spolupracovniky. V multilevel marketingu
obdrzi prodejci za kazdy prodany kus odménu, ale v pifipadé tzv. pyramidové hry by

pouze vkladali finanéni prostiedky a jejich navratnost by jim zarudena nebyla.**°

Pro neziskové organizace jsou ze vSech nastrojii komunika¢niho mixu nejvhodné;jsi

public relations a reklama.***

2.3.1.1.5 Pfimy marketing
,, PFimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich zdakazniku s cilem

.. (. . 142
vyvolat okamzitou a méritelnou reakci.

»Primy marketing v zasadeé zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji primy kontakt

, . 143
s cilovou skupinou.

Piimy marketing (direct marketing) zahrnuje direct mail, e-mail marketing,

telemarketing, online prodej, televizni a rozhlasovy marketing s pfimou odezvou apod.

Direct mail je jednou z nejznaméjsich forem piimého marketingu. Je realizovan
prostiednictvim klasické posty formou ruznych typu zasilek s riznym druhem obsahu.

Muze se jednat o dopisy nebo katalogy ¢i brozury ¢asto vybavené odpovédnimi kartami.

39 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERHG, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Prel. V. Safafikova. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 464,

Y0 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 276-279.

YL KINCL, Jan, et al. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80-86851-02-8. s. 151.

142 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERHG, Joeri Van den. Marketingovdi komunikace. Piel. V. Safatikova. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 388.

3 BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 239.
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Mezi hlavni vyhody se fadi predevSim moznost ptizpisobeni nabidky ¢i jiného
obchodniho sdéleni konkrétnimu adresatovi. Odezva na takové zasilky vSak byva velmi
malé v dusledku pftili§ velkého mnozstvi firem, které tento zptsob piimého marketingu

vyuzivaji, coz adresaty obtézuje.

Zakladem direct marketingu je databaze informaci o zakaznicich. Cim vice informaci
dokaze spolecnost o svych zékaznicich nashromazdit, tim 1épe jim muize pfizplsobit sva

sd€leni, naptiklad prostfednictvim vySe uvedeného direct mailu.

Vyhody ptimého marketingu:
- zacileni na pfesn¢ ureny segment,
- moznost vytvoreni osobn¢jsiho vztahu se zdkaznikem,

- ¢im déle se zdkaznikem pracuje, tim miize byt tento vztah lepsi, ...

Direct marketing mtze byt adresny a neadresny. V pfipadé¢ adresného piimého
marketingu se sdéleni zasild konkrétnimu adresatovi. V druhém piipadé se jedna

0 letaky a tiskoviny, které jsou doru¢ované nebo rozdavané zdarma.

V tomto typu marketingové komunikace se Casto vyuziva telefon, proto je nckdy
nazyvan telefonnim marketingem neboli telemarketingem. Telemarketing se miize délit
na pasivni a aktivni. Za pasivni se oznacuje, kdyZ zakaznici sami volaji na uvedena ¢isla
jako reakci na reklamni sdéleni v médiich. Aktivni telemarketing oproti tomu spociva
Vv pfimém vyhledavani a komunikaci se zdkazniky. To znamend, Ze aktivitu piebiraji
operatofi, ktefi sami volaji zdkaznikim. Je jen na nich, jak dovedou zékazniky

zaujmout.*

Na rozdil od jinych forem pfimého marketingu je vyhoda telemarketingu v tom, Ze

vy ’ / p . vy v x 14
umoziiuje rychly kontakt se zdkaznikem a také umoziiuje okamzité zmény.'*

Pifimy marketing a internet

E-mail marketing (e-mailing)

E-mailing je internetova obdoba direct mailu. S e-mailingem vsak v dne$ni dob¢ souvisi

stale vice diskutovany problém spamu, tedy nevyzadané elektronické posty.

144 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktual. vyd. Praha: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
s. 319-322.
15 BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 240.
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Webové seminére

Jednd se o obousmérnou komunikaci prostiednictvim semindit, konferenci nebo
prezentaci pres internet. Téchto semindii se Gcasti lektor a posluchaci, kteti si mohou

psat, mohou se slySet a navzajem i vidét, pokud jsou vybaveni webovymi kamerami.

VolP telefonie
V dnesni dobé je jiz velmi rozSitena napiiklad sluzba Skype. Ta svym uzivatelim
umoziuje bezplatné telefonovani na neomezenou vzdalenost a dobu volani v ramci

internetu, coz mize firmé i jejim zdkaznikim usetfit mnoho penéz.

Online chat

Textova komunikace zpfistupnéna bud’ pfimo na webovych strankéch spolecnosti, nebo
za vyuziti n€které z internetovych bezplatnych sluzeb jako je ICQ, MSN, Jabber, apod.,
predstavuje dal§i moznost jak byt v kontaktu se zakaznikem mimo kamennou prodejnu

- v . 14
nebo kancelaf spole¢nosti.*®

146 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. V'yd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7. 5. 279-292.
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2.4 Marketingovy vyzkum

Bouckova definuje marketingovy vyzkum nasledovné:,,Marketingovy vyzkum spociva
ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, které umoznuji
porozumeét trhu, na kterém podnik podnika nebo hodla podnikat, identifikovat problémy,
spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat prileZitosti, které se na ném pro
podnikdni vyskytuji nebo mohou vyskytnout, a formulovat sméry marketingové cinnosti

a hodnotit jeji V)}slea’ky.“l47

,Jeho cilem je systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani

. ’ ro. v r Vo ’ . ’ r o 148
informaci, které jsou potiebné pro reseni marketingovych problémii. *

Marketingovy vyzkum je disciplinou, ktera vychazi z mnoha védnich obort —
matematiky, statistiky, psychologie, sociologie, atd. Tato disciplina si postupné
vytvoftila specificky systém metod a postupli pro praci s marketingovymi informacemi,
ktery je neustdle obnovovan a aktualizovan v zavislosti na vyvoji vySe uvedenych

obor.**°

Marketingovy vyzkum Ize rozliSovat podle povahy =ziskdvanych informaci na

kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu zjistuje pfic¢iny, pro¢ néco probéhlo nebo se pravé déje. Vyzkum
probihd za odborné pomoci specialistl, protoze vétsina zjistovanych tdaji probiha ve
védomi & podvédomi kone¢ného spotiebitele. Ugelem takového vyzkumu je zjistit
postoje a motivy spotiebitelll, které je vedou k ur¢itému chovani a jednani. Pro zjisténi
téchto informaci se vyuzivaji individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory

a projektivni techniky.'*

Y BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 63.

%8 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Piel. J. Maly. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 227.

149 pPRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
s. 13.

%0 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pritbéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
s. 120.
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Kvantitativni vyzkum
Zabyva se zjistovanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se prave
déje. Jeho cilem je ziskani méfitelnych Ciselnych udaji. Tento vyzkum ziskava

. v - -~ , iy o 151
informace prostfednictvim pozorovani, dotazovani a analyzou sekundarnich udaju.

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je proces, ktery zahrnuje podle Philipa Kotlera™ tyto kroky:
1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilt
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Sbér informaci
4. Analyza informaci
5

Prezentace vysledkil

2.4.1.1 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cili
Prvnim dalezitym krokem vyzkumu je pfesné urceni problému a cile. Nedilnou soucasti
tohoto kroku je definovani hypotéz, které budou provedenym vyzkumem vyvraceny ¢i

potvrzeny.'*®

V tomto kroku je také velmi dllezitd komunikace mezi zadavatelem, nejcastéji
y " , . fonrs 154 DY . o
manazerem a Fesitelem vyzkumného problému.** Marie Piibova ve své publikaci uvadi

N < . . Lo o1 L
uziteCnou poucku: ,,Dobre definovany problém je napiil vyreseny problém. >

Zde by bylo dobré zminit teoreticky ptistup — princip ledovce. Dnes je jiz vSeobecné
znamo, Ze pouze 10 % ledovce je vidét nad motskou hladinou, ale ostatnich 90 % vidét
neni. Dfive, nez k tomu lidé dospéli, si mysleli, Ze ledovec je maly, protoze soudili jen
podle toho, co vidéli a kvili jejich mylnému usudku ztroskotavaly lodé&. Jestlize se tato

myslenka pfenese do marketingového vyzkumu, tak to bude znamenat, Zze se manaZzeii

181 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativai metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
s. 120.

152 KOTLER, Philip. Marketing management. Prel. V. Dolansky, S. Jurnetka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 119.

153 pPRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
s. 31-33.

154 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Prel. V. Dolansky, S. Jurnecka. 9. preprac. vyd.
Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s. ISBN 80-7169-600-5. s. 111-113.

1% PRIBOVA, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 26.
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nesmi nechat zmast jasnymi piiznaky problému. M¢li by se na problém zaméfit vice,

jeding tak naleznou viechny jeho piiznaky.'*®

2.4.2.2 Sestaveni planu vyzkumu
Po definovani problému a cilii vyzkumu se musi stanovit, jaké informace se budou

zjistovat, a v neposledni fadé je dillezité sestavit plan pro jejich ziskani.™’

Sestaveni planu je podstatné pro stanoveni potiebnych nakladd na cely vyzkum, aby se
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nestalo, ze naklady na vyzkum pievysi jim nasledné¢ generované zisky.

2.4.2.2.1 Zdroje dat
Pro sestaveni marketingového planu jsou potieba informace, které se ziskavaji bud’

Z primarnich, nebo ze sekundarnich zdrojt.

Primarni data museji byt teprve nashromazdéna pro néjakou vyzkumnou ¢innost a to

bud’ prostfednictvim jiz zminéného kvantitativniho, nebo kvalitativniho vyzkumu.

Sekundarni data byla shromaZdéna jiz diive, ale za jinym ucelem. Jedna se naptiklad
o informace ziskané z katalogi, registrl, databazi, statistickych ptehledt, knih, ale také
z internetu, resp. z webovych stranek. Existuji vSak problémy, které souviseji
s vyuzivanim sekundarnich dat. Tato data mohou byt totiz zastarald, neni u nich uveden

. , 159
pivodni pramen apod.

2.4.2.2.2 Techniky sbéru dat
Techniky sbéru dat se tedy rozliSuji na kvantitativni a kvalitativni. Oznacuji, jakym
zpusobem jsou data shromazd’ovana. Kazdy zplsob ma samoziejmé sva negativa

a pozitiva.'®

1% KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a techniky, pritbéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s. 73-74.

5" KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Piel. J. Maly. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513-3. 5. 229.

158 KOTLER, Philip. Marketing management. Prel. V. Dolansky, S. Jurnetka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 119-120.

19 PRIBOVA, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
s. 35-42.

180 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s. 80.
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Kvantitativni techniky sbéru dat

Mezi tyto zakladni techniky patii podle Pfibové:

Pozorovani
Pozorovani je typické tim, Ze probihad bez aktivni ucasti pozorovaného. Lidem nejsou
kladeny otazky, ale pouze se sleduje ptfedevS§im jejich chovani, pocity. Jedna se

napiiklad o to, kolik navstévniki piijde do né¢jakého obchodu.

Pozorovani se déli podle toho, je-li:
- situace uméle vyvolana nebo pfirozena,
- pozorovani skryté ¢i zfejmé,
- nestrukturované ¢i strukturované,
- neptfimé ¢i ptimé,
- osobni nebo za pouziti technickych zafizeni, kterymi muize byt naptiklad

videokamera, magnetofon, galvanometr a tachistoskop.*®

Galvanometr slouzi k zachyceni emociondlnich reakci na rizné stimuly. Zaznamenava
zménu potivosti respondenta piireakci na néjaky atribut. Tachistoskop oproti tomu
zkouma respondentliv postieh, kdy je mu ve stanoveném, zpravidla kratkém ¢asovém

.. e . . I , 162
okamziku promitan inzerat. Respondent pak zapisuje to, co si z inzeratu zapamatoval. 6

Dotazovani

Zakladem je pokladani otazek respondentim a zjejich odpovédi ziskd vyzkumny
pracovnik potfebné udaje. Podle toho v jakém kontaktu je tazatel s dotazovanym se
dotazovani déli na:

- osobni,

telefonické,

- pisemné,
163

elektronické.

181 pRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
S. 45-47.

162 KOTLER, Philip. Marketing management. Prel. V. Dolansky, S. Jurnetka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 126.

183 PRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
S. 47-48.
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Osobni dotazovani

Jedna se o nejvyznamnéjsi dotazovaci techniku, protoze fesitel vyzkumného problému
je respondentovi ,.tvaii v tvai“. Obvykle osobni dotazovani trva kolem 30-40 minut,
nékdy mize byt dotazovani kratsi ¢i delsi. Tato technika se vyznacuje tim, Ze je velice

, .« . 164
nakladové naroc¢na.

Mezi hlavni vyhody osobniho dotazovani se tfadi skutecnost, Zze mulze prob&hnout
Vv relativné kratkém cCase. Je zde navic moznost ziskat informace také pozorovanim a tim

presn&ji dodrzet strukturu vyberu.'®

Nevyhodou osobniho dotazovani je, Ze tazatel mize odpovédi zkreslit. Je proto dulezity

urcity dohled nad tazateli.'®®

Telefonické dotazovani

Od osobniho dotazovani se 1i8i chybé&jicim osobnim kontaktem. Z tohoto divodu se
muze stat, ze respondent Spatn¢ pochopi tazatele nebo naopak. Je méné narocné nez
osobni dotazovani a je také rychlejsi. Doba telefonického dotazovani se pohybuje kolem

10 minut.*®’

Hlavni vyhodou tohoto typu dotazovani je, Ze umoZznuje opakovany dotaz a je mozné
snadno a rychle kontaktovat respondenty rozmisténé na SirSim Uzemi. Vybér

respondentll je vSak omezen pouze na ucastniky telefonni site. 1%®

Kotler ve své publikaci uvadi, ze je tento zplsob dotazovani stdle naro¢néjsi, protoze
roxr r ’ Iy er ro_ 11 . r v 7
tazatelé ¢im dal vice nardZeji na telefonni zaznamnik.*® Touto cestou je také mozné se

daleko castéji setkat s neochotou respondentti.

Pisemné dotazovani
Oproti predchozim formam je nespornou vyhodou tohoto zplsobu dotazovani to, ze
respondent obdrZi dotaznik pfedem a sadm rozhodne, zda jej vyplni a také kdy jej vyplni.

Mezi nevyhody se tadi mald ndvratnost a moznost nesrozumitelnosti otdzek pro

164 PRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 48.

15 BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 74.

166 KOTLER, Philip. Marketing management. Prel. V. Dolansky, S. Jurnetka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 127.

187 PRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
s. 48-49.

18 BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 74.

189 KOTLER, Philip. Marketing management. Piel. V. Dolansky, S. Jurne¢ka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 127.
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respondenta. VEétsi ndvratnost dotaznikl Ize ovlivnit zasilanim odpovédnich obdlek se

znamkami spolu s dotaznikem.'”

Névratnost dotaznikli se pohybuje okolo 30%. A to je jiZz povazovdno za uspéSny

vyzkum. 1

Elektronické dotazovani

Tato technika je zaloZena na vyuzivani internetu. Informace jsou zjiStovany pomoci
dotaznikl zasilanych v e-mailech nebo umisténych na webovych strankach.'"
Elektronické dotazovani je levné, rychlé a velmi zjednodusuje nasledné zpracovani dat,

protoZe jsou k dispozici jiz v elektronické podobs.*"

Experiment

Experiment miiZze byt provadén bud’ v laboratornich, nebo v pfirozenych podminkach.

Laboratorni experiment
Vse je zaloZeno na vytvofeni situace s parametry, které jsou pro projekt podstatné.
Ucastnici pfijdou do uméle vytvofenych podminek a jednaji podle pokynii vedouciho

experimentu. Mohou ochutnavat, diskutovat, ale také vyhodnocovat.

Experiment v prirozenych podminkach
Pouziva se vzacné. Tato technika vychazi z toho, Ze je vytvorena ¢astecné kontrolovana
situace pro ucastniky v pfirozeném prostfedi. Experiment probiha bez jejich védomé

Gcasti napiiklad v obchodé pii uvadéni novych vyrobki na trh. '™

Kvalitativni techniky sbéru dat

Individualni hloubkovy rozhovor

Cilem hloubkového rozhovoru je odhalit ndzory a chovani respondentd, které si ani oni
sami neuvédomuji. V pribéhu rozhovoru se diskutuje o riaznych tématech.
O pfinosnosti rozhovoru rozhoduje ptedev§im schopnost tazatele sondovat pravdivé
a zajimavé odpovédi, ale také jeho schopnost usmérniovat diskusi. VétSinou tento

rozhovor trva 1 — 2 hodiny.

0 pPRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 49.

L KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s. 143.

72 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s. 144.

18 PRIBOVA, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 50.

4 PRIBOVA, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 51.
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Tazatel si pro presnéj$i pozd¢€jsi zpracovani odpovédi miize po souhlasu respondenta

pribéh celého rozhovoru zaznamenavat.

Hloubkové rozhovory se rozliSuji na rozhovory volné a cilené. Rozdil mezi nimi je
takovy, Ze v cileném rozhovoru ma tazatel seznam témat, ktera maji byt prodiskutovana

oproti volnému rozhovoru, kde takovy seznam k dispozici neni.

Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor je fizend vyména nazori mezi 5 — 9 vybranymi osobami. Ve
srovnani s individudlnim rozhovorem se Vv jeho pribéhu muze pfijit i na nové myslenky.

Dtivodem této skutecnosti je, ze skupinovy rozhovor je mnohem spontannéjsi

a otevien¢jsi nez individudlni.

Dulezitou roli v rozhovoru méa moderator, ktery musi umét navazat kontakt se skupinou,

vyvolat diskusi a usmériiovat ji.

Projekéni techniky

Projek¢ni techniky se pouZzivaji Casto v nefizenych individualnich rozhovorech. Neni
tézké je pouzivat, ale obtizna je jejich priprava a interpretace vysledkd.
Mezi projekéni techniky se fadi:

- test slovni asociace,

- test dokoncCovani vét,

- test dokoncovani piibéht,

- test dopliiovani obrazki,

- test interpretace obrazkd,

- technika tfeti osoby,

L4 17
- hraniroli, ... °

2.4.2.2.3 Nastroje sbéru dat

Pracovnici v marketingovém vyzkumu mohou pouzit pfi sbéru primarnich informaci
dva zékladni néstroje a to dotazniky a technicka zafizeni.'"® Principy a vyuZiti nékterych
technickych zafizeni jsou jiz uvedeny vySe v pfedchozim textu. Z toho divodu bude

tato Cast zaméfena na dotazniky.

8 KINCL, Jan, et al. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80-86851-02-8. s. 56-58.
8 KOTLER, Philip. Marketing management. Ptel. V. Dolansky, S. Jurne¢ka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 125.
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Dotaznik
o o ur o yewr ‘e 177
Dotaznik je nejpouzivanéjsi ndstroj pro sbér primarnich dat.

Jedna se o formalizovany formulaf, ktery je ureny k zaznamenavani zjiStovanych

informaci. Pii sestavovani dotazniku se vychazi z danych ukolu a cilt vyzkumu. 178

Pti formulaci otazek do dotazniku je nezbytné dodrzovat urcitd pravidla:

1. Ptat se pfimo 8. Vyloucit zdvojené otazky
2. Ptat se jednoduse 9. Vyloucit sugestivni a zavad¢jici otazky

3. UZivat znamy slovnik a kratké otazky  10. Vyloucit nepfijemné otazky

4. Uzivat jednovyznamova slova 11. Snizovat citlivost otazek

5. Ptat se konkrétné 12. Vyloucit negativni otazky

6. Nabizet srovnatelné odpovéedi 13. Vyloucit motivacéni otdzky
179

7. Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi 14. Vyloucit odhady

V dotazniku je mozné vyuzit jak uzavienych, otevienych tak polouzavienych otazek.
Uzaviené otazky nabizi respondentovi rtizné varianty odpovédi a on si z nich vybere.

Na oteviené otazky odpovida respondent pouze vlastnimi slovy. 180

Polouzaviené otazky jsou takovym kompromisem mezi obéma vySe uvedenymi typy.
181

413

Vytvofti se nabidnutim odpovédi ,,jin€* ve vyctu variant odpovédi v dotazniku.

Otéazky v dotazniku se mohou jesté rozliSovat podle funkce na:
- uvodni otazky,
- filtra¢ni otazky,
- vécné otazky,
- zahfivaci otazky,

- identifikac¢ni otazky.

7 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pritbéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s. 161.

8 BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 75-76.

9 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
s. 161-162.

180 BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 65.

8L Dotaznik—online.cz [online]. ©2007 [cit. 2010-08-09]. Typy otazek v dotazniku. Dostupné z WWW: <http://www.dotaznik-
online.cz/otazky-dotazniku.htm >.
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Otazky v dotazniku by na sebe méli logicky navazovat. **

Je nezbytné si urcit primétenou velikost vybeérového souboru. Nékdy muize byt
provadéno dotazovani na celém zékladnim souboru, ale to Ize jen v piipadé, Ze soubor
je maly. Pokud je soubor vétsi, tak musi byt urcen takovy vybér, ktery bude dostatecné

1e - 183
rozséahly, aby nezkresloval informace.

Technicka zafizeni
Jak jiz plyne z vyse uvedeného textu, tak do technickych zafizeni lze fadit napiiklad

videokameru, magnetofon, psychogalvanometr a tachistoskop.'®*

2.4.2.3 Sbér informaci

Sbér dat je nejnakladnéjsi fazi celého vyzkumu a v této fazi také dochézi ke vzniku

mnoha chyb. Proto je nutné tyto chyby znat a vyvarovat se jich.*®

Do sbéru informaci se zapojuji tazatelé, pozorovatelé, moderatofi a dalsi. Uspéch celého

, L, e, e , , -1
vyzkumu z4visi na jimi odvedené préci. ‘%

Nejdiive by tedy méli byt spolupracovnici zaskoleni, aby se tim tak pfedeslo vyskytu

chyb pfi samotném vyzkumu.*®’

2.4.2.4 Analyza informaci
88

Nejdtive je nutné zptehlednit data z realizovanych Setfeni.!
K tomu kromé& specializovanych néstroji dobie poslouzi i béZzné aplikace jako naptiklad

MS Excel, kde fadky budou ptedstavovat jednotlivé dotazniky a sloupce pak otazky.

e /4 ro . o v r r . r 4 b 4 * 0 1
Pfi zpracovani je velmi diilezita kontrola spravnosti a také aktualnosti udaji.*®®

182 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pritbéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
s. 164-165.
18 pPRIBOVA, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 85.
184 pPRIBOVA, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
s. 45-47.
18 KOTLER, Philip. Marketing management. Prel. V. Dolansky, S. Jurnetka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 128.
18 pRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 89.
87 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s. 85.
188 PRIBOV A, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9. s. 96.
189 BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 78.
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2.4.2.5 Prezentace vysledkii
Prezentace vysledki je poslednim krokem marketingového vyzkumu. Vyzkumnik ziska

mnoho informaci, ale vedeni by mél ptedlozit pouze takové zavéry, které budou

o1, : . — . 190
pouzitelné pro marketingové strategické rozhodovani.

Vysledky vyzkumu mohou byt prezentovany jak ustné tak pisemné. Pisemna prezentace
informuje o vysledcich zadavatele vyzkumu pomoci zavéreéné zpravy. Ustni prezentace

byva spiSe doplitkem K pisemné. Prezentujici by méli mit mimo jiné dobré komunikaéni

dovednosti.® Vyhodou pfi ustnich prezentacich je moznost vyuziti vizualnich
prostiedk, jako jsou napiiklad filmy, video, vzorky vyrobku atd.'%?

%0 KOTLER, Philip. Marketing management. Prel. V. Dolansky, S. Jurnetka. 10. rozg. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 128.

%1 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
s. 105-110.

192 BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-7079-527-1. s. 80.
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3. Cile a metodika

Cil
Cilem této prace je provést analyzu pouzivani nastroji marketingového komunikace
U konkrétni nestatni neziskové organizace v oblasti ochrany spotiebitele a nasledné

navrhnout mozna zlepSeni véetn¢ jejich ekonomického zhodnoceni.

Analyza bude zaméfena na Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST, ale budou z ni patrné
1 vysledky pouzivani nastroji marketingové komunikace dalSich dvou spottebitelskych
organizaci pusobicich v Ceské republice. Jednd se o SdruZeni obrany spotiebitelil

a Sdruzeni ¢eskych spotiebiteld.

Hypotézy

Stanovené hypotézy zni:
Hypotézal  Respondenti znaji Obcanské sdruzeni spotiebitelli TEST.

Hypotéza Il Respondenti znaji nejvice ze vSech produktii a poskytovanych sluzeb

Obc¢anskym sdruzenim spotiebiteld TEST ¢asopis TEST.

Hypotéza III 'V porovnani se Sdruzenim obrany spotiebitelll a se SdruZzenim ceskych
spotiebiteld maji respondenti o Obcanském sdruzeni spotiebitelit TEST

povédomi nejvice.

Hypotéza IV Obcanské sdruzeni spotiebitell TEST se prezentuje prostfednictvim

médii a jim zvolenych néstroji marketingové komunikace co nejlépe.

Hypotéza V. Obcanské sdruzeni spottebitelti TEST ma piehledné a dobte vyhledatelné

webové stranky.

Metody a techniky pro vypracovavani

Za ucelem dosazeni vyse uvedeného cile bylo provedeno dotaznikové Setfeni a rozhovor
se zastupcem Obcanského sdruzeni spottebiteli TEST. Pro vytvofeni dotazniku
a ptipravu podkladt k rozhovoru bylo nutné nastudovat informace o dané problematice.
Tyto informace byly ziskdvany z kniZznich a internetovych zdroji. NejvyuZzivanéjSim
internetovym zdrojem byly pifimo webové stranky vySe zminénych spotiebitelskych

organizaci.
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Pivodnim zamérem této prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci Sdruzeni
obrany spottebitelti. Bohuzel z diivodu internich problémi této organizace, které
vyvrcholily v mésici listopadu roku 2010 tim, Ze byl zaméstnancim organizace
zamezen pristup k databazim a informa¢nimu systému, z této spoluprace seslo. V této
dobé byl jiz proveden rozhovor s jejich tiskovym mluvéim a byly vytvofeny potiebné
dotazniky a zahajeno dotaznikové Setfeni pro necleny této organizace. Z divodu
nejasnosti ohledné dalSiho vyvoje SdruZeni obrany spottebiteli bylo nutné pozménit

zaméfeni této prace.

Na zakladé téchto okolnosti a jiz probihajiciho dotaznikového Setfeni u Sdruzeni obrany
spotiebiteld bylo snahou nalézt zptlisob, jak i ptesto jiz ziskané informace vyuzit. Proto
bylo rozsifeno dotaznikové Setfeni celkem na tfi nejznamé;jsi spotiebitelské organizace
pusobici v Ceské Republice jako zéklad pro analyzu marketingové komunikace

Obcanského sdruzeni spotiebitelt TEST.

Jak je patrné z piedeslého textu, pro ovéfeni stanovenych hypotéz byla zvolena jak

kvalitativni technika sbéru dat tak kvantitativni.

Za kvantitativni techniku sbéru dat 1ze povazovat dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni bylo

provedeno u neclenti uvedenych tii spotiebitelskych organizaci.

Kvalitativni techniku pfedstavuje rozhovor se zastupcem Obcanského sdruzeni

spotiebitell TEST, konkrétné s panem Mgr. Karlem Pavlikem.
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4. Vlastni prace

V této Casti bude nejdiive predstaveno Obcanské sdruzeni spotiebiteldt TEST, kterému
bude dale vénovana nejvétsi pozornost. Po tivodu bude nasledovat zevrubna analyza
webovych stranek této organizace, ktera poslouzi mimo jiné jako podklad pro tvorbu
zavérecnych doporuceni. Nasledujici podkapitola bude zahrnovat rozhovor s panem
Mgr. Karlem Pavlikem z vySe zminovaného sdruzeni, ktery upfesni a rozsiii ziskané
informace ze sekunddrnich zdrojii. Dale bude provedena analyza uskute¢néného
dotaznikového Setfeni. Na zavér této posledni podkapitoly bude provedena syntéza

vysledkl dotaznikového Setfeni.

4.1 Popis Obcanského sdruzeni spotrebiteli TEST

Obcanské sdruzeni spotiebiteld TEST (déale jen ,,Sdruzeni TEST®) je nestatni
neziskovou organizaci piisobici v Ceské republice, ktera se snazi spotiebiteltim usnadnit
vybér mezi rozmanitou nabidkou vyrobkl a ptfedev§im financnich sluzeb a také jim
sdelit a pfipomenout jejich prava. Organizace byla zalozena roku 1992 a jejim hlavnim

cilem je podavat spotiebitelim objektivni a nezavislé informace.

Objektivnost je =zajisStovana anonymnim nakupovanim testovanych vyrobkl
v maloobchodni siti, ve které bézné nakupuji spotiebitelé. Vysledky testli tedy nemohou
vyrobci v zddném piipadé ovlivnit, ledaze by zacali vyrdbét kvalitni a bezporuchové

vyrobky.

Pro zaruceni nezavislosti a objektivnosti je vylouceno piijimat jakékoli reklamni
zakazky. Z tohoto divodu spotiebitel v ¢asopisu TEST nenajde jedinou reklamu.
Zadavatel reklamy by mohl ovliviiovat vysledky testi a to neni v souladu s vyse

uvedenymi zédsadami.

Sdruzeni TEST se zamé&fuje hlavné na testy vyrobkl. Diivodem je, aby spotiebitelé méli
moznost rozpoznat kvalitni vyrobky od téch nekvalitnich nebo dokonce nebezpecnych.
Tyto testy jsou publikovany v Casopisu TEST a také na webovych strankach
www.dtest.cz, které tato organizace provozuje. Nejenom, Ze se timto snazi informovat
spotiebitele o kvalit¢ vyrobkl a predevsim sluzeb (pfedevsim financnich), ale také jim

srozumitelné piiblizuje jejich prdva a povinnosti, které vuci spotfebitelim maji
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prodavajici. Chtéji dosdhnout toho, aby se spotiebitel umél rozhodnout o kvalité
nabizenych vyrobk, ale aby také znal sva prava. Znalost téchto prav spotiebitel vyuzije

naptiklad pfi uplatinovani reklamace vyrobku apod.

Organizace se snazi o to, aby byli informovani vSichni spotiebitelé a aby ji poskytované
informace byly pfistupné opravdu vSem. Ztoho divodu je casopis predavan
Vv elektronické podobé pro dalsi zpracovani, které umozni, aby mohl poslouzit

I nevidomym a slabozrakym.

Finan¢ni prostfedky na tuto spotiebitelskou pomoc ziskdva pravé od samotnych
spotiebiteld a to zejména prodejem Casopisu predplatitelim, pak také ve formé dotaci
od Ministerstva priimyslu a obchodu a od Ministerstva Zivotniho prostfedi. Organizace
také Cerpala prostiedky od Evropské komise v ramci projektu ,,Budovani kapacity

spotiebitelskych organizaci v novych ¢lenskych zemich®.

Je ¢lenem mezinarodni organizace ICRT — International consumer research and testing
a spotiebitelské asociace BEUC - The European Consumers” Organisation. Dale
spolupracuje s evropskou nadaci STIFTUNG WARENTEST a také s dozorovymi

organy Ceské republiky.'®

4.1.1 Analyza webovych stranek

Webové stranky www.dtest.cz jsou a i zfejmé nadale budou kli¢ovym nastrojem pro
prezentaci tohoto sdruzeni v prostiedi internetu. Je tedy vhodné jim v této praci vénovat
pozornost a alespon ¢asteéné je zanalyzovat. VSe bude hodnoceno jen z pohledu
bézného uzivatele, navstévnika stranek a nejednd se tedy o technicky zaméfenou
analyzu, coZ ani neni cilem této prace. Cely rozbor webovych stranek zacina jejich
zakladnimi aspekty jako je jejich struktura a hlavni obsah, poté nasleduje strucné
zhodnoceni piehlednosti jimi prezentovanych informaci pro bézného uzivatele,
dostupné funkce a sluzby a v neposledni fad¢ je hodnocena také samotna vyhledatelnost
stranek. Vyhledatelnosti je v tomto pifipadé¢ mysleno, jak velké Usili musi uZzivatel
internetu vynalozit, aby se dostal na web Sdruzeni TEST, pokud takto tematicky

zameiené webovée stranky hleda.

1% Vyroéni zprava Ob&anského sdruzeni spotiebitelit TEST z roku 2009
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Struktura webu a jeho obsah

Pfi prvnim pohledu na tyto stranky si jist¢ mnoho uzivatelli v§imne jejich barevného
sladéni. Zvolené barvy odpovidaji pfevazné barvam pouzitym v logu organizace, tedy
na strankach dominuje Cervena, modra a neutralni Sedd barva, ktera zminéné dvé
kontrastni a syté barvy propojuje. Déale upoutd pozornost hlavni menu s polozkami: ,,Jak
testujeme, Vysledky testti, Jak vybirat, BezpeCnost vyrobki, Spotiebitelska prava,
Archiv ¢lankt, O nas“, které je umisténé horizontaln¢€ v horni ¢asti webovych stranek.
Jako ivodni stranka je vzdy oteviena sekce ,,Vysledky testi®, ktera zptistupnuje dalsi
podkategorie vyrobku a sluzeb, které byly testovany. Navstévnici se mohou samoziejmée
volné pohybovat po celych strankach a zjiStovat si potfebné informace. Kazda oblast
pfindsi pro nédvstévnika néco zajimavého, jak z hlediska testovani vyrobkil, postupl

testovani, navodi jak si vybirat vyrobky ¢i upozornéni na vyrobky nebezpecné apod.

Nad hlavnim menu je panel, ve kterém je Vlevém hornim rohu umisténo logo
organizace a napravo od n¢j se nachazi formulaf pro vyhledavani informaci na

strankach podle zadanych klicovych slov.

V pravém hornim rohu je vméstnan formuldf pro ptihlaSeni registrovanych uzivateld.
Ptihlaseni probiha standardné zaddnim emailu coby uzivatelského jména a hesla, které
uzivatel uvedl pfi registraci. Z tohoto mista se také mohou novi navstévnici, pokud o to
maji zajem, zaregistrovat. Registrace je vSak zpoplatnéna. VySe poplatku zavisi na
druhu zvoleného ptedplatného. Sdruzeni TEST se snazi spotiebitelim vyjit maximalné

vsttic, proto jim nabizi pfedplatné jak na dva roky, na rok, tak i pouze na jeden meésic.

Tésné u formulafe pro ptihlaSeni uzivatele je mozné zménit jazykovou mutaci stranek.

V soucasné dob¢ je na vybér mezi jazykem Ceskym a slovenskym.

Uvodni stranka je obvykle rozcestnikem a poutadem celého webu, proto ji i v tomto
ptfipadé¢ dominuji ménici se obrazky pravé testovanych vyrobkl a vedle nich jsou po
pravé stran¢ umistény odkazy na aktudlni testy a clanky. Pod témito obrazky jsou dale
umistény tf1 podsekce, jedna se o nejctengjsi clanky a testy, nejnove;si testy a také to, co
by urcité navstévnici neméli na webovych strankach ptehlédnout. Nad obrazky jsou

uvedeny ikony, které odpovidaji podkategoriim kategorie ,,Vysledky testi‘.
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Po pravé strané podél aktualit jsou rizné upoutavky lakajici na predplatitelstvi Casopisu
TEST, ¢i opatfeni si jeho vzorového vydéani. Zde je mimo jiné upozornéno i na znacku
kvality TEST, po jejimz rozkliknuti je mozZné zjistit, komu vSemu byla udé¢lena.
Upoutavky konci prezentaci aktualniho ¢isla ¢asopisu TEST, ktery si zde navstévnici
mohou prolistovat, aby si vytvofili obrazek o obsahu daného ¢isla casopisu. Neni vSak
mozné si v predlozeném casopisu Cist, to je zabezpeceno tim zplsobem, ze jeho

zobrazeni je tak malé, ze znemoznuje jakékoliv ziskani informaci.

Stranky jsou zakonCeny odkazem na hlavni stranu, odkazem na kontakt Sdruzeni TEST,

RSS kandl a také v§eobecné podminky vyuzivani webu.

Pro vétSi nazornost vySe uvedeného je niZe umistén obrazek s vodni strankou

webovych stranek Sdruzeni TEST.

Obriazek 2 — Webové stranky Obcanského sdruzeni spotiebiteld TEST

~ Prihlaseni uivatele
objektivné -nezavisle bez reklam emait [
e
[

JAK TESTUJEME

VY SLEDKY TESTO RTINS

BEZPECNOSTVYROBKU  SPOTREBITELSKA PRAVA ARCHIVELANKU O NAS

Auto+doprava - Diti - Domacnost

Obrazezvuk - Telfony + podiiasfs - Sport«hobbj - Zdravihosmstea

Jigio +piti - Pravo +finance

E Auto + doprava E Obraz + zvuk Zdravi + kosmetika OBJEDNEJTE St
o - Teety + osiade [ seepa
B3 coricren - [ 5 [t

Piedpiatte si dTest

\ Aktualné
y ? Finance: Zivotni pojisténi

2 Cerné ovce: Nedekané
téhotenstvi e =
Kliknéte pro vzorové

vydani dTest 3

F Test nabijecich baterii 2011 zpravodaj ZDARMA
i

| BB Test lyiatskych stredisek

i\ (RE 2011

Huvnistrsns  Kontskt RSS Mégk
‘Pogminky 3 osobni udale Casopis aTes

© Onesnses scndent spoten
32 poske st 8 recenae vy

EST. Nuseisks 257/5. 14000 Frans 4 15 4STTOT60. : Flensk zacszsn
w3 20

Zdroj: dTest [online]. 2011 [cit. 2011-02-06]. Dostupné z WWW: <http://www.dtest.cz/>.
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Piehlednost a celkové zpracovani webu

Webové stranky Sdruzeni TEST jsou podle mého nazoru prehledné. Prvni navstévnik se
zde rychle zorientuje a najde si informace, které potiebuje. Kdyby s tim mél vsak
nahodou problém, miize vyuzit vyhledava¢ umistény na webu. Dobré orientaci na
strankach napomahd uzivateli také jednoduchost jejich zpracovani. Barvy webovych
stranek jsou dobfe sladéné, 1 kdyz Cervena barva v logu organizace je velice kiiklava.
Ostatni pouzité barvy vSak tento efekt zmirfiuji natolik, ze celkové stranky pilisobi

piijemn¢ a neruseng.

Je ziejmé, Ze tyto stranky jsou zpracované na velmi dobré uUrovni, ale 1ze na nich
| pfesto najit (jako ostatné na vS§em) drobné nedostatky. Jednalo by se hlavné o moznosti
vyhledavani na webu, moznosti piepinani mezi jazyky, piistupnost v anglickém jazyce
a Vv neposledni fad¢ také o umisténi tii kategorii, které obsahuji nejctenéjsi testy Ci
¢lanky, nejnovejsi testy a také informace, které by neméli névstévnici ptehlédnout.
Pfesnému vymezeni a navrhu moznych feSeni bude vénovana pozornost v dalsi kapitole
prace. Ale i1 pres uvedené nedokonalosti si myslim, Ze jsou pro navstévniky uzite¢né

a také prehledné.

Prezentace

Organizace své stranky prezentuje na internetu prostfednictvim bannerové reklamy,
kontextové reklamy a také odkazy (linky) na partnerskych webech. Kontextovou
reklamu této organizace zajiStuje spoluprace s urCitymi weby, kdy se naptiklad
Vv Clanku, ktery obsahuje slovo ,test zde toto slovo zvyrazni. Po kliknuti na takto

zvyraznéné slovo je uzivatel odkazan praveé na webové stranky Sdruzeni TEST.
Nize je mozné vidét piiklad banneru, ktery spotiebitelska organizace vyuziva.

Obrazek 3 — Banner Obcanského sdruzeni spotiebitelt TEST

1 1-line brusle * Kavovary
yleckové brusle * Kolobézky
ditni karty * Krmivo pro koéky

70 bro psv * Kuchviiské kraieée

Casopis
. TEST

Zdroj: dTest [online]. 2011 [cit. 2011-02-07]. Pro webmastery. Dostupné z WWW:
<http://www.dtest.cz/clanek-4/pro-webmastery>.
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Vyhledatelnost

Spotiebitelé si mohou pomérné snadno vyhledat webové stranky tohoto sdruzeni. To
soudim na zaklad¢ provedeného testu, ve kterém bylo zaddno nékolik slov souvisejici
s ochranou spottebitele do tfi nejznaméjSich vyhledavacta (Google, Seznam, Centrum)
a poté se sledovalo, na jaké pozici se odkazy na webové stranky organizace objevi. Nize

je mozné vidét vysledky tohoto testu.

Tabulka 1 — Zhodnoceni zobrazovani odkazu na webové stranky sdruzeni ve vyhledavacich

Zhodnoceni zobrazovani odkazu na webové stranky sdruzeni ve vyhledavacich

Pozice v daném vyhledavaci
Kliéova slova Google Seznam Centrum
Placena Neplacena Placena Neplacena Placena Neplacena

Ochrana spotiebitele 1. (vpravo) X 1.a 1. (dole) X 2. X
Reklamace 2. (vpravo) X 1.a 1. (dole) X 2. X
Poradna pro spotiebitele 1. (vpravo) 8. 1. 2. 1. 7..8.
Kvalitni testované vyrobky 1. (vpravo) | 1.,2.,3./4. X 10. 1. 1.,2.,3.
Kvalitni vyrobky X 14.* X X 4. X
Testy vyrobku 1. 1.,2.,3. 1.a 1. (dole) 1. 1. 1.,2.,3.

*AZ na druhé strance nabizenych odkaz(i vyhledavacem

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka obsahuje vybrand klicova slova, kterd byla postupné zaddvana do uvedenych
vyhledavaci. Pod kazdym vyhledavatem jsou uvedeny dva sloupce - ,,Placena“
a,,Neplacena™. Tyto sloupce odpovidaji tomu, zda ma organizace placenou C¢i
neplacenou pozici ve vysledcich vyhledavani ptislusného kli¢ového slova a ¢islo
Vv tabulce potom udava pozici, na které se objevil odkaz na webové stranky SdruZeni
TEST. Pokud je v tabulce uvedeno ,,x“, tak se odkaz na jejich web nezobrazil ani na
jedné z prvnich dvou stran vyctu odkazi. Je dobré upozornit, Ze se odkazy hodnotily
pouze s ptihlédnutim k prvni strané nabizenych vy¢th odkazi jednotlivych vyhledavaci.
Ke druhé se piihlizelo pouze v pfipadé, Ze na prvni strané¢ zadny odkaz na web

organizace nebyl.

Z provedeného prizkumu vyplyva, ze se na sebe Sdruzeni TEST ve vyhledavacich
snazi nemalym zpuisobem upozornit. Pro uzivatele je to jisté velmi pohodIné, protoze

jim to uSetii Cas.
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Aby bylo Sdruzeni TEST spotiebitelim jesté blize, zalozilo si profil ,,Casopis TEST* na
socialni siti Facebook, kde se snazi odpovidat na jejich dotazy a informovat je
0 provadénych testech. Uzivatelé si zde mohou také v ptislusné kategorii zjistit obsah
aktualniho Cisla apod. Dne 7. tnora 2011 mél tento profil sdruzeni celkem 1 210

fanouskl. Nize je mozné vidét uvodni stranu, kam vklada organizace své ptispévky.

Obrazek 4 — Obcanské sdruzeni spotfebitell TEST na socialni siti Facebook

CasopisTEST

{2ed | Informace Akwilniiislo VouTube Znadkalwality Fotky 3

S rouee Costps TEST  Pouse astatei

Casopis TEST Cemé ovea N

kezhysednd sm Stednky sluzby
aceboo

-
Casopis TEST Ohlddnuti O
_

2250 mrtte

Zdroj: Facebook [online]. c2011 [cit. 2011-02-06]. Casopis TEST. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/search.php?q=%C4%8Dasopis+dtest&init=quick&tas=search_prelo
ad#!/dTest.cz>.

Navstévnost webovych stranek
Na webové stranky Sdruzeni TEST se podivd za den v priméru 5 948 néavstévnikd.
Podle serveru toplist.cz je k 7. tnoru 2011 shlédlo celkem 5 611 536 navstévnika. Tento

celkovy pocet je pocitan od 14. tnora 2005.
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4.2 Rizeny hloubkovy rozhovor

Cilem provedené¢ho rozhovoru bylo ziskat potiebné informace pro analyzu néstroji
marketingové komunikace Sdruzeni TEST a nasledné¢ vyvést odpovidajici zavéry.
Rozhovor prob¢hl dne 12. 11. 2010 s panem Mgr. Karlem Pavlikem z uvedeného
Sdruzeni Vv Praze, pfimo v sidle této organizace. Rozhovor probihal na zaklade
ptipravenych podkladi, které¢ byly pfedem zaslany panu Pavlikovi, aby se na rozhovor

mohl v klidu pfipravit. Piesny piepis rozhovoru je uveden v Pfiloze 3 na pfiloZzeném

CD.

Zikladni informace nejen o Ob¢anském sdruZeni spotiebitela TEST

Nejdiive mne zajimalo, jaké je vlastn€ poslani Sdruzeni TEST. Od pana Pavlika jsem se
dozvédéla, ze cilem této organizace je zlepSeni pozice vSech spotiebiteld na trhu a to
hlavn¢ tim, Ze jim bude zjednodusen vybér vyrobku a sluzeb. Jde zde hlavné o to, aby
byli spotiebitelé¢ dostatecné informovani o podminkach nakupu. U vyrobkl je dilezité,
aby si spotiebitelé zakoupili kvalitni vyrobky za rozumnou cenu. Je$té v dnesni dobé¢ se
mnoho lidi #idi reklamou nebo cenou s tim, ze kdyz si vyrobek z reklamy nebo vyrobek
drazsi koupi, Ze bude kvalitnéjsi, ale to bohuzel neni pravda. Proto je dillezité, aby

s témito skutecnostmi byli lidé srozuméni, a to je tedy poslanim tohoto sdruzeni.
Volbu spottebitellim sdruzeni usnadni testy, které provadi.

Na tvod mne také zajimalo, jakou funkci pan Pavlik v organizaci vykonava. Sdélil mi,
ze oficialné v organizaci pusobi jako mistoptedseda spravni rady a v ramci toho se
vénuje otazkam, které souviseji s financnimi aspekty organizace, ale také marketingu
arozvoje organizace. Takto byla vymezena formalni funkce pana Pavlika, ale jak tekl
sdm, jsou pomerné maly tym, kde se kazdy snazi d€lat to, co je zrovna potieba. Na tuto
odpovéd’ se piimo vybizela otizka ohledné velikosti tymu, které jsem vyuZila,

a dozvedéla jsem se, Ze v tuto chvili (k 12. 11. 2010) ma tym sedm ¢lentl.

Nastroje marketingové komunikace a vyuZivani komunika¢nich médii

Dalsi otazka se tykala nastroji marketingové komunikace, které organizace vyuziva.
Dozvédéla jsem se, ze vyuZzivaji v podstaté vSechny, ale osobni prodej pouze omezené
a jen v té¢ podob¢, kdyz by si spotiebitel zasel sam do sidla organizace zakoupit ¢asopis.

Na tuto otazku pfimo navazuje dalsi, kterd se tyka vyuZzivani komunikacnich médii.
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Tato otdzka byla rozd€lena na samostatné podotazky, které predstavovaly jednotliva
média. Jednalo se jak o rozhlas, tisk, televizi, internet, brozury, letdky a v neposledni
fad¢ také plakaty, billboardy a reklamu ve mésté. Pro piehlednost je uvedu jednotlivé

i zde.

Rozhlas

Sdruzeni spolupracuje jak s Radiozurnalem, Ceskym rozhlasem Praha tak s Ceskym
rozhlasem v Ceskych Budgjovicich, kde ma kazdy tyden pravidelné vstupy. Objevuji se
vSak 1V nepravidelnych vstupech, pokud naptiklad uvetejni zajimavou tiskovou zpravu
tykajici se n&jakého nebezpetného vyrobku. Je proto mozZné, Ze spotiebitelé uslysi
0 této organizaci 1 ve zpravach. Jak jsem se dozvédéla dale, tak se organizace ve svych
vstupech v radiu snazi odkazovat na své webové stranky, ale musi to byt v urCité

logické souvislosti.

Tisk

Co se tyka tisku, tak Sdruzeni TEST s né€kterymi médii spolupracuje dlouhodobé&, nebo
si n¢které testuje. V ramci dlouhodobé spoluprace se urcité jednd o spolupraci s COOP
Magazinem, ktery je mozné ziskat Vv siti druzstevnich prodejen COOP. V soucasné dobé
na zkousku spolupracuje s denikem Blesk. Také mne zajimalo, zda organizace ptispiva
do nékterych regiondlnich novin. Pan Pavlik mi sdélil, Ze se jim spoluprace S jednim
regionalnim periodikem navazat podafila, ale pouze v omezenéj$im rozsahu. S tiskem,
konkrétné s novinami jest¢ souvisi tiskové zpravy. Tyto zpravy vydéavaji pravidelné
azminuji se vnich o svych testech. Pokud testy objevi nebezpecné vyrobky, tak
sdruZeni vydava specialni tiskové zpravy, ve kterych na tyto vyrobky upozorni, a ty pak

maji velky tspéch.

Televize

O nebezpecnych vyrobcich nejsou spotiebitelé informovani pouze z tisku, ale jsou na né
také upozornéni Vv televizi. V ramci toho se nékdy sdruzeni dostava i do televiznich
zprav, ¢asto na televizi Nova. Pravideln& spolupracuji s tviirci potadu Cerné ovce, ktery
vysila Ceska televize a nepravidelng&, ale viak dlouhodobé s tviirci pofadu Receptat

prima napadu, ktery je mozné shlédnout na televizni stanici Prima.
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Internet

Webové stranky jsou kliCovych néstrojem, jak na sebe organizace upozoriiuje. Od
23. 10. 2010 maji tyto stranky novou podobu. Tyto stranky se snazi prezentovat hlavné
prostiednictvim kontextové reklamy jako je Google Adwords ¢i Seznam Sklik. Kromé

téchto dvou hlavnich systémi vyuzivaji pro rozmistovani banneri také Etarget.

Déle jsem se zajimala, zda organizace vyuziva sluzeb Pressweb a pokud ano, tak kolik
zaplati za uvefejnéni svych zprav. Dozvédéla jsem se, ze Pressweb vyuzivaji a za
vydavané tiskové zpravy zde neplati, maji to feSeno formou spoluprace. Spoluprace
spociva v tom, zZe maji na svych webovych strankach uvedeno, Ze je mozné si piecist
zpravy i na Presswebu. Nékdo by si mohl myslet, Ze se tim tak porusuje nezavislost,
kterou sdruzeni deklaruje, ale tyto informace jsou pro cilovou skupinu novinait, a to je
néco jiného. Sdruzeni se v tomto ptipad¢ tedy shodlo, Ze se tak nejedna o poruseni

nezavislosti.

S nékterymi servery maji domluvenou dalsi spolupraci a nejvyznamnéj$im z nich je
server prozeny.cz, ktery funguje v rdmci skupiny Seznam. Pokud se tedy na tomto
serveru objevi ¢lanky, vétSinou se jedna o zkracené testy, tak lze timto zpisobem

vyznamng zvysit navstévnost stranek Sdruzeni TEST.

Brozury
Sdruzeni vydalo pouze jednu brozuru a to ,,85 vzorovych dopist pro feSeni riznych
spotiebitelskych problémii“. Tato broZura je vyuZivana jako podpora prodeje ¢asopisu

a to tak, ze ji dostavaji novi predplatitelé. Je to tedy pro né takovy specialni benefit.

Letaky
Jedinym letakem jaky Sdruzeni TEST v nedavné dob¢ vydalo, je letdk o 15 stranach,

M b6

ktery obsahuje jakysi ,,vybér® z Casopisu TEST. Vybérem z testu se rozumi né&jaké
shrnuti z ¢asopisu, aby si lidé mohli vytvofit uréitou predstavu o tom, co sdruzeni déla
a co testuje. Tyto letaky byly distribuovany ptedplatitelim Lidovych novin, coz bylo asi
30 000 ¢tenaru a dalsi ¢ast byla distribuovana do postovnich schranek po Praze. To byly
asi nejvyznamngéjsi formy distribuce. Celkovy naklad na toto rozesilani byl 50 000 K¢.
Letaky mohli spottebitelé obdrzet v Obchodnim centru Arkada, kde Sdruzeni TEST
pofadalo 5. — 7. 11. 2010 tzv. ,spotiebitelsky vikend“. Tato akce trvala tfi dny

a spotiebitel¢é na ni mohli shlédnout nékteré nebezpecné vyrobky, dozvédét se
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v

podrobngjsi informace o ¢asopisu TEST i ziskat jeho starsi vydani a nedilnou soucasti

této akce bylo upozoriiovat na samotnou existenci organizace.

Tato akce se mi zda zajimava a pro spotiebitele pfinosnd, a proto jsem se zeptala, zda ji
planuji uskuteé¢nit ¢astéji a také na jinych mistech v Ceské republice. Bohuzel jsem se
dozvédéla, Ze to zatim neplanuji, protoze by se muselo zasadnim zplisobem zménit
pojeti této akce. Hlavnim divodem je, Ze se ji zac¢astnilo hodné lidi z redakce, a proto to
bylo pro organizaci hodné zatézujici. Zména pojeti akce by spocivala v tom, ze na
jednotlivych mistech by byli brigadnici, a ti by zodpovidali dotazy. Nemohlo by to byt

celé postaveno na ¢lenech zékladniho tymu.
Média jako napf. plakaty, billboardy, reklamu ve mésté sdruzeni nevyuziva viibec.

Z vyse uvedeného textu je mozné si vytvorit obrazek o tom, jak se organizace
prezentuje a jakd média k tomu vyuziva. Nasledné mne zajimalo, jak konkrétné
sdruzeni prezentuje casopis TEST. Jak dava spotiebitelim védét, ze existuje a ze si ho
maji koupit? A mezi dalsi dilezité otazky patii: ,, Kde si vlastné mohou tento Casopis

spotiebitelé koupit?*

Organizace se hlavné snaZzi ziskat dal§i predplatitele Casopisu a k této skutecnosti
sméfuji 1 vSechny benefity, které jsou spotiebitelim nabizeny. Mezi hlavni motivy
Kk predplaceni je mozné zafadit vyhodu, kdy ma naptiklad piedplatitel v ramci
predplatného k dispozici kompletni archiv, nebo plati za rok pouze 790 K¢&. Casopis je
vydavan mési¢n¢ a jeho jedno vydani stoji 79 K¢, takze je zde velka finan¢ni Gspora.
A jak jsem se zmiilovala vySe, tak ma novy ptedplatitel narok na brozuru ,,85 vzorovych
dopist pro feSeni riznych spotiebitelskych problémii“. Takto se snazi Sdruzeni TEST
ziskat ptedplatitele. Nepiedplatitele pouze upozoriuji na nova vydani Casopisu, ale

7adné jiné vyznamné néstroje nevyuziva.

Casopis TEST je distribuovan vramci sit¢ PNS (Prvni novinova spolednost), ale
sdruzeni nemize ovlivnit, které stanky je budou odebirat, to zalezi na prodejcich. A zde
pravé narazeji na dva velké problémy. Za prvé se jedna o tloustku casopisu, protoze
V porovnani s ostatnimi je pomérné tenky z diivodu, Ze jeho obsahem neni ani jedna

reklama. Za druhé je v porovnani s ostatnimi drazsi, protoze jeho vznik je podstatné
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wevr

stancich po celé Ceské republice.

Zajimalo mne také, o jakém médiu si pan Pavlik mysli, ze je nejucinnéjsi pro
informovani spottebitelii. Samoziejmé zalezi na tom, o ¢em se bude informovat a také
jakym zplisobem. A s otdzkou ucinnosti dost uzce souvisi 1 dostupnost apod. Podle pana
Pavlika by byla nejucinnéjsim médiem televize, ale bohuzel je zde problém se
zminénou dostupnosti. V souCasnosti je proto pro n¢ i ztohoto diivodu nejlepSim
komunika¢nim kandlem internet. Jeho prostiednictvim na sebe dovedou upozornit

a také se dobte odlisit, proto ho vyuzivaji nejvice.

Informace o webovych strankach organizace

Webové stranky prosly zasadni pfeménou. Do roku 2008 byly jednoduché, prezentovaly
totiz jen Casopis, ale nebyl zde jiz uveden napiiklad obsah téchto casopist. Sdruzeni se
proto snazilo navrhnout nové stranky tak, aby na nich byli potfebné informace a aby
byly pro uZzivatele co nejpfijemnéjsi. Pan Pavlik fekl k tomuto tématu nésledujici:

» Myslim, Ze jsme udélali velky krok kupredu, i kdyz ne vSechno je samoziejmé idealni .

Dale jsem se ptala pana Pavlika na pfistupnost webovych stranek. Bylo mi feceno, Ze
pro mnoho lidi je nepochopitelné, Ze musi na internetu za informace platit. Vzdyt’ je
prece vSeobecné znamo, ze internet je plny informaci, které jsou zdarma. Placeny
ptistup k jednotlivym ¢lankiim a testim souvisi s jejich velkou finan¢ni ndrocnosti.
Dozvédéla jsem se, ze zpracovani testu jednoho vyrobku se obvykle pohybuje od
1 000 Eur vys, za jeden konkrétni test. Proto placeny pfistup. SdruZeni ale hleda rtizné
formy placeni, aby si mohl vybrat kazdy navstévnik tu, ktera mu nejvice vyhovuje.
V roce 2008 byla moznost piedplatného pouze na cely rok, pozdéji byla spotiebitelim
nabidnuta dal$i forma, a tou byla platba smskou za jednotlivy ¢lanek. V soucasné dobé
je mozné ziskat jiz 1 m&sicni piedplatné, pii jehoz zfizeni spotiebitel obdrzi jak Casopis,
tak neomezeny pfistup k ¢lanktim a testim na webovych strankach. Sdruzeni TEST se
snazi vyhovét vSem navs§tévnikam, at’ t€m, ktefi se chtéji vazat na delsi obdobi, nebo

tém, kteti chtéji ziskat informace pouze jednorazove.

Na webovych strankach jsem si v§imla, Ze spotiebitel zaplati za jeden test 20 K¢&, proto
jsem se dale zajimala o to, co konkrétn¢ spotiebitel za tuto ¢astku ziska. Bylo mi

feCeno, Ze se jedna pouze o test jednoho konkrétniho vyrobku. Pokud tedy budou testy
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televizort, jedna se jen o jeden televizor, ne o vSechny testované. Spotiebitel obdrzi za

vyse uvedenou ¢astku test ve formé¢ PDF souboru.

Je mozné si také stahnout clanek cely, ktery bude obsahovat vSechny testy daného
tématu, za ktery pak spottebitelé zaplati 79 K¢. Nékteré databaze, konkrétné televizory,
videokamery, mobilni telefony a fotoaparaty obsahuji vice informaci, v téchto
ptipadech jsou nabizeny tzn. ,,Product pickery*. Pan Pavlik vysvétlil tento pojem jako
., takoveé celé databaze vysledku testi, kde je jich mnohem vice, nez je jich v casopise,
protoze do casopisii se nevejdou vSechny vyrobky, které jsou v téchto testech, tam
vybirame jen nekteré ‘. Nejenze takovéto databaze obsahuji vice testovanych vyrobk,
ale jde se v nich i do vétsiho detailu. V laboratofich se totiz nezkouma jen 15 parametru,
co se uvadi v Casopise, ale naptiklad u televizorti se zkouma kolem 250 parametri. Na
internetu je zpfistupnéno na 150 polozek, které jsou pro spotiebitele srozumitelné.
V porovnani s tim, kolik parametrd se zkouma, je v ¢asopisu téchto parametri opravdu

malo, ale to je z diivodu jeho omezeného rozsahu.

Pro sledovani néavstévnosti stranek vyuziva Sdruzeni TEST sluzeb Toplist a Google
Analytics. Pribézna navstévnost webovych stranek je kolem 5 — 6 tisic denné, nekdy je
to samoziejme vice nékdy méné. Podle pana Pavlika se znatelného nartstu navstévnosti
dosédhne ,, ...vdusledku publikovani zajimavé materialu i napr. ve spoluprdci

S partnery*.

Na programovani a spravu webovych stranek si organizace nalezla externistu, ktery jim
vSechny tyto sluzby zajist'uje. Ale o béznou agendu a vkladani informaci se Sdruzeni

TEST stara samo.

Dalsi zpusoby, jakymi se Ob¢anské sdruZeni spoti‘ebiteli TEST prezentuje

V této Casti jsem od pana Pavlika zjistovala, zda se sdruzeni ucastni vystav, zda
pofadaji seminafe pro spotiebitele, pfednasky pro studenty a informacni kampané
0 pravech spotiebitelll. Zajimalo mne také, zda vypracovavaji vyro¢ni zpravu a jestli ji
umist'uji na svych webovych strankach. Pro piehlednost vypracuji tyto zptlisoby
prezentace Sdruzeni TEST samostatn€, jako tomu bylo u vySe uvedenych

komunikacénich médii.
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Vystavy

Sdruzeni TEST se ucastni vystav, ale zatim jen nepravidelné. A pokud se na téchto
akcich prezentuje, tak pouze tim stylem, ze ma prednasku v ramci né&jakého
doprovodného programu. Na vystavach tedy jesté neméli svlj vlastni stanek, kde by
probihala jejich prezentace. Jak mi sd€lil pan Pavlik: ,,Nejblize tomu byl ,, spotiebitelsky

vikend “ v Obchodnim centru Arkady v Praze na Pankraci®.

Seminéfe pro spotiebitele

Pro spotiebitele seminafe sdruzeni nenabizi, ale na jejich webovych strankach jsou
k dispozici online kurzy, které si kazdy spotiebitel mtze projit. Tyto online kurzy se
vénuji nejCastéjSim problémiim, které spotiebitelé maji a obsahuji také zdkladni

doporuceni. Online kurzy jsou kombinaci hlasu a grafické prezentace.

Prednésky na zakladnich, stfednich poptipadé vysokvch Skolach

Piednasky jsou pofadany také, ale opét nepravidelné. SpiSe se jednd o prednasky na
vysokych skolach, naptiklad v kvétnu roku 2010 ptfednasSel pan Pavlik na nasi univerzité

VvV ramci piedmétu Spotiebitelské teorie a redlie.

Informacni kampané o pravech spotiebitelu

Sdruzeni TEST zadnou vétsi ucelenou kampan zatim nerealizovalo. Spotiebitelé jsou
informovani z materidl{i, které zpracovava, jedna se napiiklad o tiskové zpravy, ale je to

vzdy jednorazova aktivita.

Vyroéni zprava a jeji umisténi na webovych strankach

Vyro¢ni zprava je zpracovavana kazdoro¢né€, ale na webovych strankach k dispozici
neni. Podle pana Pavlika ale neni pro bézné spotiebitele zajimavou zalezitosti, protoze ti

vetsinou hledaji vysledky testa.

Vyse finan¢nich prosti‘edkii vynakladanych na marketingovou komunikaci

Ohledné vyse financnich prostiedki vynakladanych na marketingovou komunikaci jsem
se dozvédéla zajimavou informaci a to, ze ,,do roku 2008 nebyly zdroje na
marketingovou komunikaci vitbec Zadné. Ale od roku 2008 (2007 — 2009) probihal
projekt Evropské komise, ktery umoznil Fadu aktivit nastartovat”. Konkrétné tento
projekt umoznil posileni tymu, nastartovani marketingovych aktivit, ziskani dalSich

predplatitelt a tim tedy vytvaret zdroje na dalsi potiebné marketingové aktivity.
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Podle doporuceni zahrani¢nich organizaci, které jsou partnery Sdruzeni TEST, by mélo
byt idealn€ 30 % rozpoctu vynakladano na marketing. Jak mi pan Pavlik sdélil: ,,Tak je
mozné dosdahnout postupného narustu poctu predplatitelii. Sdruzeni se samoziejmée

snazi o naplnéni tohoto cile, ale pfece jen je to stale v pocatcich.

V roce 2008 bylo vynalozeno na marketing asi milion korun a v roce 2009 to bylo jiz
nékolik milionti korun. Také mne zajimalo, kolik ptfesné¢ Sdruzeni TEST vynaklada na
své webové stranky. V letosnim roce vSak probihala jejich zasadni Uprava, jednalo se
0 redesign a nové programovani, proto se ¢astka pohybovala v tadu statisici korun.
Touto jejich proménou vSak nic nekon¢i, miniméalné¢ je dost prace s prubéznym

vkladanim informaci.

Clenové versus piedplatitelé v této organizaci a zpisoby komunikace s nimi

Organizace je obCanskym sdruzenim, takze ¢leny ma. Toto Clenstvi ale neni nabizeno
spotiebitelim. Diivod této skutecnosti uvedl pan Pavlik tento: ,,Nemdme ambici stdt se
Clenskou organizaci zaloZenou na clenstvi, protoze to prinasi radu ruznych rizik.*
Sdruzeni tedy nabizi spotiebiteliim pfedplatné Casopisu TEST, neni tedy vazané na

¢lenstvi.

Pocet ¢lenti je staly, konkrétné kolem 30 osob. Tito lidé v organizaci pisobi jiz od jejiho
vzniku a zajimaji se o ochranu zajma spotiebitelti a vydavani ¢asopisu. Jejich jedinou
vyhodou oproti predplatitelim je ta, ze se mohou podilet na fungovani organizace
véetné utvareni jejiho sméfovani. Navic oproti piedplatiteliim musi ¢lenové platit ro¢ni

¢lensky ptispévek ve vysi 100 K¢.

Predplatiteld casopisu TEST je v soucasné dobé (konec roku 2010) asi 23 000. Pro
porovnani, v roce 2008 bylo predplatitelti asi 7 500. V tuto dobu vSak neuskutecniovalo
sdruzeni zadné marketingové aktivity. Je zfejmé, Zze oproti minulosti jsou na tom
pomérné Iépe, ale podle pana Pavlika ma Sdruzeni TEST potad kam rtst. Pan Pavlik
své tvrzeni odlivodnil tak, Ze ,, ...kolegové ve srovnatelné velkych zemich jako je Belgie
nebo Portugalsko maji pres 300 000 predplatitelu. A Portugalsko neni nijak bohata
zemé a velikost jejich HDP na hlavu je jen o malo vyssi nez nase. “ Takze pokud bude
sdruzeni spotiebiteliim nabizet nezavislé informace takovou formou, kterou budou chtit,
tak by mohlo byt Sdruzeni TEST v CR stejné tak usp&s$né, jako podobné organizace

Vv jinych zemich.
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Nejdiive se predplatitelim zasilal mésicné jen zminény Casopis a k tomu napiiklad
informace na email ohledné potadani n¢jakého dotazniku. Od srpna roku 2010 jsou
predplatitelim zasilany na email mési¢ni newslettery, ve kterych se mohou docist

0 novinkach a dalSich informacich.

Tento typ zpravodaje vSak mohou obdrzet i nepfedplatitelé, ale jeho obsah bude jiny
nez obsah zpravodaje urceny pro predplatitele. Pokud nékdo bude chtit byt upozoriiovan
na nové ¢lanky na serveru pravidelnéji, tak se poté staci jen zaregistrovat pro odbér

novinek a pak tydné€ obdrzi tyto informace.

V ramci otazky vyhod predplatitelli jsem se zajimala také o to, zda Sdruzeni TEST
poskytuje néjaké slevy na ptedplatné pro studenty a seniory. Dozvédéla jsem se, ze maji
ruzné slevové akce, které jsou vazané jak na urcitou aktivitu Ci pfilezitost. Ale stalou
slevu nemaji zadnou. Tato skutecnost je odiivodnéna tim, ze zpiisob poskytnuti slevy,
ktery je nabizen spotfebitelim, umoziuje vyhodnotit ucinnost kazd¢ takové

marketingové aktivity.

Dale jsem panu Pavlikovi polozila otazku: ,Jakym zpisobem se mohou na vasi
organizaci spotiebitelé obratit?*. Bylo mi sdéleno, Ze se mohou spotiebitelé obratit na
Sdruzeni TEST vSemi moznymi formami, tedy jak pisemné, telefonicky, tak i online,
kde je moznost vlozit dotaz pfimo na webové stranky Sdruzeni TEST nebo je
kontaktovat emailem. Nejc€astéji se vSak spotiebitelé obraci pfes internet a telefonicky.
Spottebitelské problémy pomahali diive fesit pouze predplatitelim, ale v soucasné dobé
(konkrétné 15.11. 2010) Sdruzeni TEST zprovoznilo telefonickou poradenskou linku

za cenu bézného hovoru, kterou mohou vyuzivat 1 neptedplatitelé.

Clenstvi Ob¢anského sdruZeni spotiebiteli TEST v International Consumer
Research & Testing
Zajimala jsem se o to, jaké pfinosy ma Clenstvi sdruzeni ve vyse zminéné mezinarodni

organizaci.

Cilem této organizace je sdruZovat spotiebitelské organizace, aby spolecné testovaly
vyrobky. Jak jsem se zminila jiz vySe, nédklady na testovani vyrobku jsou opravdu velké,
a pravé ICRT umoziuje tyto naklady sdilet mezi vice organizacemi. Sdileni ndklada je

piijatelné 1 pro mensi organizace, protoze vétsi organizace, které maji piedplatitelt vice,
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také vice plati a naopak, ty mensi plati méné. Takto nastaveny systém podporuje rast
arozvoj menSich organizaci, ktery spocivd hlavné vtom, Zze budou moci testovat

vyrobkl vice a tim tedy vytvofit atraktivnéjsi nabidku pro spotiebitele.

Dozvédéla jsem se tedy, ze testovani vyrobkli probiha na zékladé mezinarodni
spoluprace, ale na svych strankach maji uvedeno, ze volbu testovanych vyrobkl muze
ovlivnit i samotny spotiebitel. Proto mé dalsi dopliiujici otazka znéla: ,,Podle ¢eho si
vybirate vyrobky, které budete zkousSet?*. Testovani je zalozené pravé na mezinarodni
spolupréci a takto probihd vétSina testi. Samo Sdruzeni TEST provadi vlastnich test
minimaln¢, konkrétné se jedné o takovych 6 testd do roka. Zbylé testy logicky vznikaji
prave na zdklad€ vyse uvedené mezinarodni spoluprace. Podle toho co je v ramci této
spoluprace domluveno, ze se bude testovat, tak se organizace bud’ k tomu ptipoji, nebo
ne. A jestli se pfipoji, to uz zalezi na Ctenaftich, co si pteji. Jejich pfani jsou zjisStovana

prostfednictvim dotaznikd, které jim sdruzeni zasila.

Ohledné testovani mne jeSt€ zajimalo, jestli testuji nejbéZnéjSi a nejprodavanéjsi
vyrobky na ¢eském trhu. Pan Pavlik se mnou souhlasil a jesté dodal, Ze u kazdé zemé
vznikne dlouhy seznam vyrobkd, které se budou testovat. Sdruzeni TEST tam potom
piida ty, které jsou zajimavé v ramci Ceského trhu, snazi se o to, aby tam byly
zastoupeny také Ceské znacky. Z tohoto seznamu otestovanych vyrobku si pak sdruzeni

vybira ty, které mohou na ¢eském trhu publikovat.

Nazor pana Pavlika na testy provadéné MF Dnes a ostatnimi

Na zavér rozhovoru jsem se pana Pavlika ptala na to, jaky ma ndzor na testy, které
provadi naptiklad Mlada fronta dnes. Jak jsem se domnivala, tak MF Dnes je 1 podle
pana Pavlika mezi t€émi poctivéjSimi periodiky. Dozvédéla jsem se také o existenci tzv.
»pseudotesti”, které vytvaii fada jinych subjekti. Definice takovych ,,pseudotesti* se
da vyvodit z toho, co mi sdélil pan Pavlik: ,,U , pseudotestii funguje to, ze kdyz si
ucelové vyberete vzorky a ucelove zvolite | metodiku, tak miiZete ovlivnit, jak to vyjde .
Tento pfistup podle pana Pavlika pravdépodobné funguje v fadé¢ médii. Napovida tomu
| fakt, ze se samo Sdruzeni TEST setkava stim, ze firmy chtéji otestovat vyrobky

takovym zpiisobem, aby zvitézily.
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Existuji pak také testy, které maji podobu nazoru redaktora a nemohou byt tolik
divéryhodné, protoze redaktor si nemiize dovolit uveiejnit vSe, co si 0 daném vyrobku

mysli. Hlavnim diivodem je to, Ze by mu zadny vyrobek pfisté¢ dand firma jiz nepujcila.

Komerc¢ni periodika si zase nemohou dovolit testy na nékterd témata, protoze vyrobci

danych vyrobki mohou byt velmi silnymi inzerenty.

Nekteti se snazi testovat poctive, ale z diivodu nedostatku financénich prostiedkl se
soustied’uji spise na levnéjsi véci. Jedna se naptiklad o provadeéni senzorickych zkousek
u potravin nebo velmi omezené provadi analytické zkousky, protoze jsou pomérné

finan¢né narocné.

Odliseni testovani vyrobki Sdruzenim TEST od ostatnich tedy spociva vtom, ZzZe
sdruzeni nakupuje vyrobky v obchodni siti stejné jako ostatni spotiebitelé. Timto je
zachovana nezévislost, kterd by mohla byt poruSena napiiklad testovanim

predprodejnich vzorkd vétsi kvality nez bézné dostupné vyrobky apod.
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4.3 Dotaznikové Setreni

4.3.1 Plan vyzkumu

Dotaznik pro ne¢leny Sdruzeni obrany spotiebitelt byl sestaven v prub&éhu mésice zaii
a fijna roku 2010. Pilotni vyzkum tohoto dotazniku byl proveden ke konci mésice fijna
a jeho nasledné prava byla dokoncena na zacatku listopadu. Dotaznikové Setfeni bylo

zahajeno 8. listopadu 2010 a dokonc¢eno 10. prosince tohoto roku.

Vyse zminény dotaznik byl ke konci mésice fijna pfizpisoben jednotlivym
spotiebitelskym organizacim. Dotaznik pro necleny Sdruzeni TEST a Sdruzeni ¢eskych
spotiebiteli byl tedy podroben pilotnimu vyzkumu pozdéji, ato v pribéhu prvniho
tydne listopadu 2010. Upravy otazek byly jiz minimalni, protoze znéni dotazniku pro
tyto organizace je velmi podobné, ve vétsSing€ otazek stejné, jako znéni dotazniku pro
necleny Sdruzeni obrany spotiebiteld, ktery jiz pilotnim vyzkumem prosel. Dotaznikové
Setfeni u téchto dvou organizaci bylo zahajeno 16. listopadu 2010 a dokonceno

16. prosince roku 2010.

Obsah dotazniku

Na uvod je v dotazniku piedstaven cel Setfeni a ujisténi, Ze dotazovani je anonymni
a zjisténé informace budou pouzity pouze pro vypracovavani této prace. Jesté pied prvni
otazkou je napsano upiesnéni pro vypliovani dotazniku: ,,Pokud nebude uvedeno jinak,

zaSkrtnéte prosim pouze jednu odpoved™.

Byla snaha dodrzet strukturu otazek tak, aby osobni otdzky byly aZ na konci dotazniku
av uvodu byly pouze ty jednoduché, coz otazka, jestli spotiebitelé znaji danou

organizaci, spliiuje.

Dotaznik obsahuje jak otazky uzaviené, polouzaviené tak i otazky oteviené, na které
respondenti mohou volné odpovidat. Kazdy ze tfi dotaznikii obsahuje specifika dana pro
tu spotiebitelskou organizaci, které se konkrétné tyka. Z toho diivodu se pocet a druhy

jednotlivych otdzek dotaznika lisi.

U SdruZeni obrany spotiebitelii dotaznik obsahuje celkem 19 otazek. Z toho je 9 otazek

uzavienych, 8 polouzavienych a 2 oteviené.
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Dotaznik Sdruzeni TEST ¢ini celkem 19 otdzek. Z téchto otdzek je 10 otazek

uzavienych, 7 polouzavienych a 2 oteviené.

Respondenti odpovidajici na otazky ohledn¢ Sdruzeni Ceskych spotiebiteld odpovidali

celkem na 19 otazek. Z toho je 10 otazek uzavienych, 7 polouzavienych a 2 oteviené.

4.3.2 Sbér dat

Dotaznikového Setfeni se zucastnili neclenové uvedenych organizaci. Respondenty
pfedstavovali jak moji zndmi, zndmi mych ptatel tak také celé mé rodiny. Tito lidé byli
pozédani o vyplnéni tfech dotaznikl prostfednictvim emailu, socidlni sité¢ Facebook,

popiipade osobni prosbou.

Pti tvorbé dotazniku bylo snahou, aby se dotaznik respondentiim vypliioval co nejlépe.
Z tohoto diivodu byl dotaznik zpracovan kromé tisténé podoby také pomoci serveru
vypInto.cz do podoby elektronické. Nejenom, Ze tato forma je piijemn&jsi pro
respondenty, ale také uleh¢i mnoho prace s naslednym zpracovavanim zjisténych
informaci. Tento server byl vybran zamérné, protoze ostatni nabizené sluzby na
internetu nebyly pro tento vyzkum ideélni. Nejdiive byl zamér vyuzivat sluzbu Google
Docs, ale z diivodu slozitéjsiho vkladani strukturovaného dotazniku byla zvolena sluzba
serveru vyplnto.cz, kterd je pro vkladani strukturovanych dotazniki mnohem

pfijemné;jsi a také lehci.

Respondenti byli vybirani tak, aby byly zastoupeny vSechny vékové kategorie. VétSinou
byli dotazovani ochotni vyplnit vSechny tfi dotazniky, n€kdy vyplnili pouze jeden. Proto

bude vysledna struktura respondentl podobné a to bylo také zdmerem.

4.3.3 Analyza dat

Dotaznikového Setfeni ohledné znalosti Sdruzeni TEST se zcastnilo 121 osob
(46 online a 75 osobni prosbou). Dotaznik o Sdruzeni obrany spotiebitelti vyplnilo 121
osob (45 online a 76 osobni prosbou) a dotaznik zaméfeny na SdruZeni ceskych
spotiebiteli vyplnilo celkem 114 osob (41 online a 73 osobni prosbou). Pocty
respondentll u jednotlivych druhii dotaznikd nemé smysl scitat, protoZe se vétSinou

jednalo o ty samé, jak jiz plyne z vyse uvedeného textu.
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Tyto pocty vSak nesouhlasi s dotazniky, které se podrobily analyze. Nékteré totiz
musely byt zanalyzy zamémné odstranény, protoze neobsahovaly vSechny potiebné
informace. Jednalo se napfiklad o piipad, kdy respondent omylem vynechal jednu
stranku dotazniku, ¢i ze se doty¢ny zapomnél zatadit do nekteré v dotazniku uvedené
veékové kategorie, nebo u nékteré otazky uvedl vice odpovédi, nez mél. Takto vyrazené
dotazniky byly 5 zcelkového poctu 356 vyplnénych dotazniki za vSechny

spotiebitelské organizace.

Po wvyfazeni uvedenych vadnych dotazniki bylo analyzovano u jednotlivych

spotiebitelskych organizaci celkem:

- Sdruzeni TEST: 120 dotaznik
- SdruZeni obrany spotiebitelu: 117 dotaznika
- Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt: 114 dotaznika

Po kontrole spravnosti vyplnéni dotaznikii bylo nutné vytvofeni urcitého koédovaciho
ramce, na zakladé kterého se budou moci informace z dotaznikti pfenést do pocitace.
Jelikoz bylo Setfeni uskute¢fiovano jak prostiednictvim elektronickych tak takeé
tisténych dotaznikli, byl zvolen takovy zpusob kdédovani, aby odpovidal tomu, jak
budou data zpracovana serverem vyplnto.cz. Proto bylo nejdiive zjisténo, v jaké upraveé
vysledky tento server poskytuje a na zéklad¢ téchto poznatkii byl vytvofen stejny
kédovaci rdmec pro tisténé dotazniky. Po skonceni dotaznikového Setfeni byla
elektronicka data uz jen pfenesena do predem piipraveného kdédovaciho ramce, ktery jiz

obsahoval ru¢né prepsana data z tisténych dotaznikd.

Z diivodu zpétné kontroly byly v pritbehu analyzy jednotlivé dotazniky oc¢islovany a az
poté preneseny, respektive zakddovany na zdklad¢ predem piipraveného kddovaciho
ramce. To vSe prob&hlo za vyuziti tabulkového procesu MS Excel. Tento program byl

pouzivan v rdmci celé analyzy uskute¢néného dotaznikového Setfeni.

Nize je mozné shlédnout vysledky Setfeni Sdruzeni TEST v podobé grafii a jejich

komentait, které jsou vzdy také vztaZzeny k Ostatnim organizacim.
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PIné znéni dotazniku Sdruzeni TEST, pfesné tak jak ho vyplnovali respondenti, je
umisténo V Pfiloze 4. Dotaznik pro Sdruzeni obrany spotiebiteli a Sdruzeni ceskych

spotrebitelt je v Ptiloze 5 a 6 na pfilozeném CD.

Analyzu zjisténych informaci z dotaznikti Sdruzeni obrany spotiebitelli a Sdruzeni
¢eskych spottebiteli je mozné shlédnout v ramci Prilohy 7 a 8 na ptilozeném CD. Tato

analyza je provedena pouze grafickym zpracovanim.

V prvnich 5 zpracovanych a analyzovanych otazkach bude piedstavena struktura
respondenti. Déle jiz budou jednotlivé otdzky nasledovat tak, jak je uvedeno

Vv dotazniku Sdruzeni TEST, ktery obsahuje Ptiloha 4.

Pro upiesnéni a lepsi orientaci v textu jsou absolutni pocty respondentt, ktefi zaskrtli
danou odpovéd, znazornény ¢islem v zavorce. Nize uvedené zvyraznéné podnadpisy

obsahuji aZ na zakladni udaje o respondentech plné znéni otdzek z dotazniku SdruZeni

TEST.

Genderové zastoupeni respondentii

Graf 1 — Zastoupeni respondenti podle pohlavi

Zastoupeni respondenti podle pohlavi

m Zena = Muz

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z vyse uvedeného grafu jasné vyplyva informace o pohlavi respondentll, kteti se
zucastnili dotaznikového Setieni a korektné vyplnili dotaznik, tedy tak, aby mohl byt

podroben analyze. Dotaznik vyplnilo 60 % (72) Zen a 40 % (48) muzi.

Porovnani
Dotaznik zaméteny na Sdruzeni obrany spotiebitelii vyplnilo 58 % (68) Zen a 42 % (49)
muzil a v dotazniku zaméfeného na Sdruzeni Ceskych spotiebitelii zaskrtlo odpoveédi

61 % (69) Zen a 39 % (45) muzu.

Zastoupeni respondentll podle pohlavi je vyrovnané u vSech tii analyzovanych

spottebitelskych organizaci.

Zastoupeni vékovych skupin

Graf 2 - Zastoupeni respondentti podle véku

Zastoupeni respondentil podle véku

mdo19let m20-25let w26-40let ®m41-50let m51-60let =61 letavice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ukazuje, ze ze 120 respondentli byla prevdznd cast, konkrétné 36 % (43)
dotazovanych v kategorii 20 - 25 let. Dalsi nejvice zastoupena kategorie je 26 — 40 let
s 21 % (25) a poté 15 % (18) kategorie 41 — 50 let. Je vidét, ze do dotaznikového Setfeni

byli zapojeni respondenti vSech uvedenych kategorii.

77



Porovnani

Vétsina, konkrétné 42 % (49) respondenttl, kteti vypliiovali dotaznik Sdruzeni obrany
spottebiteld, se zaradila do kategorie 20 — 25. Dalsi kategorii je 26 — 40, ktera byla
zastoupena 15 % (18) a jen o néco méné kategorie 41 —50 s 14 % (17).

U Sdruzeni Ceskych pottebitelii je mozné sledovat stejné zavery, samoziejme s jinym
procentualnim a absolutnim vyjadienim. Kategorie 20 — 25 byla zastoupena 39 % (44),
dalsi pocetna kategorie byla 26 — 40 s 18 % (21) a ptekvapivé tteti kategorii podle poctu
respondentti byla 41 —50 ato s 17 % (19).

Zvyse uvedeného textu tedy vyplyva, Zze vék respondentd je u vSech tiech

dotaznikovych Setfeni podobny.

Zastoupeni respondentii podle nejvyssiho dosaZeného vzdélani

Graf 3 — Zastoupeni respondentti podle vzdélani

Zastoupeni respondenti podle vzdélani

m Zakladni = StredoSkolskeé bez maturity = StfedoSkolské s maturitou = Vy§Si odborné, vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dotazovani ze 40 % (48) nejcastéji uvadeli, ze maji stiedoskolské vzdélani s maturitou,
ale jen 0 3 % (3) mén¢ bylo respondentii S vy$§im odbornym nebo vysokosSkolskych
vzdélanim. Dale jiz zbyvaji dvé kategorie, které¢ v souctu ani vzdalené nepievysuji dvé
vySe zminéné. Jedna se o respondenty se zakladnim vzdélanim — 11 % (13) a o ty, co

maji sttedoskolské vzdélani bez maturity — 12 % (14).
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Porovnani

Respondenti, ktefi vyplnili dotaznik Sdruzeni obrany spotiebitelti, méli z 38 % (45)
sttedoskolské vzdélani s maturitou. Dalsi vyznamnou a druhou nejvice zastoupenou
kategorii byla ,, vyssi odborné, vysokoSkolské “ vzdélani — 35 % (41). Zakladni vzdélani
meélo 15 % (17) respondentu a stiedoskolské vzdélani bez maturity — 12% (14).

Dotaznik Sdruzeni ceskych spotiebiteli vypliiovali ze 78 % respondenti se
sttedoSkolskym vzdé€lanim s maturitou 39 % (44) a vyS§im odbornym nebo
vysokoskolskym vzdélanim — 39 % (44). Zakladni vzdélani mélo 10 % (12)
a stiedoSkolské bez maturity 12 % (14) respondentd.

Vysledky jsou u vSech analyzovanych organizaci podobné. Procentudlni (tedy
i absolutni) zastoupeni vSech kategorii je stejné, krom¢ nepatrné vétSiho zastoupeni
respondentl se zékladnim vzdélanim u Sdruzeni obrany spotiebitelti. Tato skute¢nost

vSak podle mého nézoru nebude nijak vyznamné ovliviiovat vysledky analyzy.

Zastoupeni respondentii podle socialniho statusu

Graf 4 - Zastoupeni respondentti podle socialniho statusu

Zastoupeni respondenti podle socialniho statusu

m Student = Pracujici =V dichodu = Matefska dovolena = Zivnostnik

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti byli také pozadani, aby se zafadili do odpovidajici kategorie podle jejich
souCasné¢ho socidlniho statusu. VétSina z dotazovanych, presnéji 52 % (63) byli

respondenti, co pracuji (jsou nékde zaméstnani). Dalsi vyznamnou kategorii byla
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kategorie ,,Student”. Dotaznikového Setfeni se z(castnilo 41 % (49) studentl. Mezi
dalsimi dotazovanymi byli také lidé v diichodu — 4 % (5), na matetské dovolené — 2 %

(2) a zivnostnik — 1 % (1).

Porovnani

Otazky ohledné Sdruzeni obrany spotiebitelit vyplnilo nejvice pracujicich — 47 % (55).
Jen o 3 % (3) mén¢ respondentl jsou studenti. Respondentt v diichodu, ktefi vénovali
svij Cas zaSkrtavani otazek je 7 % (8). Dale se Setfeni zucastnil jeden respondent na

matefské dovolené — 1% a 1 Zivnostnik — 1 %.

Vyzkumu u Sdruzeni ¢eskych spotfebiteltl se tcastnilo 52 % (59) pracujicich, 41 % (47)
studentl, 4 % (5) respondentlt v dichodu, 2 % (2) na matetské dovolené a pak také
zivnostnik s 1% (1). Jak je mozné si vSimnout, tak procentualni podil u Sdruzeni
Ceskych spottebitell a u Sdruzeni TEST je stejny, avSak absolutni pocet respondentt je

rozdilny.
U této otazky je struktura respondentil taktéz témet shodna.

Mésto ¢i obec trvalého pobytu respondenti

Graf 5 — Zastoupeni respondentt podle bydlisté

Zastoupeni respondent( podle bydlisté

= Ceské Budgjovice = Cesky Krumlov = Tiebin = Brno
= Tabor = \Velesin m Klatovy u Plzer
u Ceské Velenice m Praha = Vodiany = Ostatni

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jak plyne z vySe uvedeného grafu, vétSina — 50 % (60) respondentl trvale pobyva
v Ceskych Budgjovicich. Druhym nejvice zastoupenym méstem v ramci tohoto
dotaznikového Setfeni byl Velesin, ze kterého dotaznik vyplnilo 7 % (9) respondentt.
Z Ceskych Velenic vyplnilo dotaznik 6 % (7) a z Plzné 5 % (6). Dotaznikového Setieni
se Ucastnili také respondenti z Tabora — 3 % (4), Prahy — 3 % (4), Ttebina — 2 % (3),
Ceského Krumlova — 2 % (2), Brna — 2 % (2), Klatov — 2 % (2), Vodiian — 2 % (2)
a také z dalsich mést, jiz vSak vzdy pouze po jednom respondentovi. Cely vycet mést

a obci, ve kterych respondenti trvale bydli, je uveden v Ptiloze 9 na ptilozeném CD.

Porovnani

Dotaznik zaméfeny na SdruZeni obrany spotiebitelli vyplnilo nejvice respondenti
bydlicich v Ceskych Bud&jovicich — 58 % (68), dale v Ceskych Velenicich — 6 % (7),
Plzni — 2 % (3), Brné — 2 % (3) a Ttebin¢ — 2 % (3). Plny vycet mést a obci je uveden

v Priloze 7.

Respondenti, ktefi vypliiovali dotaznik Sdruzeni Ceskych spottebitelli, byli nejcastéji
z Ceskych Budgjovic — 51 % (58). Dalsi byli také z Velesina — 9 % (10), Ceskych
Velenic — 6 % (7) a Tabora — 4 % (5). Obdobn¢ jako u piedchozi organizace bude cely

vycet mést a obci uveden v Piiloze 8.

I rozdéleni respondentti podle jejich bydlisté je hodné podobné.
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Znate Obcanské sdruZeni spotiebiteld TEST?

Graf 6 - Povédomi o Ob¢anském sdruzeni spotiebitelit TEST

Povédomi o Obcanském sdruzeni spotiebitelid TEST

mAno mNe

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poctu 120 analyzovanych odpovédi, vétSina — 58 % (70) dotazovanych

Sdruzeni neznala. Tuto organizaci znalo pouze 42 % (50) respondentt.

Zajimavé je, ze Sdruzeni TEST neznalo 10 z 11 respondentid ve veéku do 19 let, tedy zZe
sdruzeni znal pouze jeden respondent v této veékové kategorii. Nejvice znali Sdruzeni

TEST respondenti s vy$§im odbornym ¢i vysokoskolskym vzdélanim.

Porovnani

SdruZeni obrany spotiebitelt vétSina — 68 % (80) z dotazovanych znala, neznalo ji jen

32 % (37) respondentd.

Oproti tomu SdruZeni ¢eskych spotiebitelit dopadlo nejhtife, protoze 72 % respondentti

tuto organizaci viibec neznalo. Védé€lo o ni jen 28 % (32) dotazovanych.

Rozdily ve wvysledcich jsou i zniZze uvedeného grafu patrné na prvni pohled.
Respondenti maji nejvétsi povédomi o Sdruzeni obrany spottebitell, poté o Sdruzeni

TEST a o Sdruzeni ¢eskych spottebiteltl jich vi nejméné.
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Graf 7 — Povédomi o jednotlivych organizacich

Povédomi o organizacich

sCs 28 % 72%

S0s 68 % 32 %

TEST 42 % 58 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Ano uNe

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ohledné znalosti organizaci respondenty je vychozi pro hodnoceni nésledujicich
otazek. Protoze jen dotazovani, ktefi je znaji, mohou odpovidat na otazky, které se

téchto organizaci tykaji.

Znate nékteré uvedené produkty, sluzby ¢i aktivity této organizace?

Graf 7 - Povédomi respondentti o produktech, sluzbach ¢i aktivitach této organizace

Povédomi respondentii o produktech, sluzbach &i aktivitach
této organizace

Telefonicka poradna
Vzorové dopisy
Neznam zadné

Online kurzy

Znacka kvality TEST

Internetova Poradna

Casopis TEST 37

1)
o
)
o

20 25 30 35 40

Zdroj: Vlastni vyzkum

83



Ti respondenti, ktefi na piedchozi otazku odpovédéli ,,ano”, méli také v dotazniku
mimo jiné zaskrtnout, zda znaji n€které vyjmenované produkty, sluzby ¢i aktivity této
organizace. U této otdzky mohli respondenti uvést vice odpovédi. Z grafu je jasné, ze
nejvice (37) dotazovanych znéd casopis TEST, jehoz vydavani, jak bylo uvedeno
V rozboru rozhovoru, je také hlavni naplni organizace. Déle si n¢kolik dotazovanych
vzpomnélo na internetovou poradnu (15) a znacku kvality TEST (9). Dva respondenti
znaji online kurzy a zminéna byla také telefonickd poradna (1) ¢i vzorové dopisy (1).

Nasli se i ti, ktefi si nevzpomnéli na zadné z nabizenych produktt a sluzeb (9).

Porovnani

Z nejcastéjSich odpovédi v dotazniku Sdruzeni obrany spotiebiteld plyne, Ze dotazovani
nejvice védi o poradné (33), dale o ptiruckdch a brozurach (20) a také o tom, Ze
jednotliva informacni centra jsou kontaktnimi misty pro mimosoudni feSeni spord (15).
Védi také o moznosti Clenstvi (13) a o existenci SOS magazinu (10). Hodné

respondentll neznalo zadné jejich sluzby ¢i produkty (22).

U Sdruzeni ceskych spottebitel se respondentim vybavila poradna (9), pak také
ptirucky, brozury (6) a n€kterym 1 Cena ,,Spokojeny zakaznik* (5). Ostatni si vzpomné&li
na moznost Clenstvi (3), na Konzument TEST (1) a na televizni potfad, ve kterém
Sdruzeni vystupovalo (1). I u této organizace si dost dotazovanych nevzpomnélo na

zadnou sluzbu ¢i produkt (13).

Z vysledkli je mozné vyvodit, Ze respondenti u Sdruzeni TEST znaji nejvice jimi
vydavany casopis. U ostatnich jiz tak vydavané Casopisy znamé nejsou. Ale SdruZeni
obrany spotfebitelil zase vynikd vtom, Ze ji ma nejvice respondentli spojeno
s poradenskou ¢innosti, tedy ze v ptipad¢ problémi pravdépodobné vyhledaji néjaké

informacni centrum této organizace.

Tato otdzka je urcujici, a to pouze pro nasledujici, ktera se tyka ziskani casopisu TEST.
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Pokud jste vySe uvedl/a, Ze znate ¢asopis TEST, tak jak jste ho ziskal/a?
Graf 8- Jak respondenti ziskali ¢asopis TEST

Jak respondenti ziskali casopis TEST

Na prednasce
vknihovne [ E
Jen o némvim, ale necetlia jsem ho [ RN
Jsem predplatitelem tohoto ¢asopisu n
Pujgil/a jsem si ho od znamych
Zakoupil/a jsem si ho _

0 2 4 [} 8 10 12 14 186 18 20

Zdroj: Vlastni vyzkum

Hlavni cCinnosti Sdruzeni TEST je vydéavani casopisu TEST, coz bylo potvrzeno
i pfedchozi otazkou. Ti respondenti, kte v ni uvedli, Ze znaji Casopis TEST, byli také
tazani, zda si vzpomenou, jakym zplsobem ho ziskali. Z celkového poctu (37)
respondentl vétSina 51 % (19) odpovédela, Ze o Casopisu jen vi, ale ze ho zatim necetli.
19 % (7)dotazovanych si ¢asopis ptj¢ilo od znamych a jen 16 % (6) respondentii si ho
zakoupilo. Pouze 1 dotazovany byl predplatitelem tohoto casopisu. Zbyvajici 4

respondenti ¢asopis ziskali na pfednasce ve skole — 5 % (2) nebo v knihovné — 5 % (2).
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Z jakého zdroje jste se o Obcanském sdruZeni spotiebiteli TEST poprvé
dozvédél/a?

Graf 9 — Zdroje, ze kterych se respondenti dozvédéli o Ob¢anském sdruzeni spotiebiteld TEST

Zdroje, ze kterych se respondenti dozvédéli o
Obéanském sdruZeni spotiebitelt TEST

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Zdroj: Vlastni vyzkum

Uvedeny graf vypovida o tom, ze nejvice respondentd se o Sdruzeni TEST dozvédélo
od svych znamych — 28 % (14). Dal$im vyznamnym zdrojem informaci je Skola — 26 %
(13) a také tisk — 16 % (8). Tisk pro informaci zahrnuje naptiklad ¢lanky v novinach a
Casopisech. Dotazovani znaji Sdruzeni TEST také z internetu — 14 % (7), televize —
10 % (5) a radia— 6 % (3).

Porovnani

Respondenti se o Sdruzeni obrany spotiebitelti nejéastéji dozveédéli z tisku — 34 % (27)
a dale vyrovnané ze Skoly — 23 % (18) a z televize — 23 % (18). Z internetu se o této
organizaci dozvédelo o néco méne respondentti — 14 % (11) a taktéz se o ni dozveédéli

od znamych — 6 % (5) a z prace — 1 % (1).

Sdruzeni Ceskych spotiebitelti je znamé predevsim diky tisku — 38 % (12) a Skole —
28 % (9). Neékolik respondentti se o této organizaci dozvédélo od znamych — 16 % (5),
z televize — 9 % (3), internetu — 6 % (2) a také z prace — 3 % (1).
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Zde jiz nebyly u jednotlivych spottebitelskych sdruzeni odpoveédi podobné, 1isi se vice
nez u piedchozich otazek. U Obcanského sdruzeni spotiebitelt TEST hraji vyznamnou

roli znami, u Sdruzeni obrany spotiebitel a Sdruzeni ¢eskych spotiebitell je to tisk.

Pro ptehlednéjsi porovnani jednotlivych spotiebitelskych organizaci je nize uvedena
tabulka, ze které je mozné jasn¢ vidét, ze kterych zdroji se o nich dotazovani poprvé

dozvédéli.
Tabulka 2 — Zdroje, ze kterych se respondenti dozvédéli o jednotlivych organizacich

Zdroje, ze kterych se respondenti dozvédéli o jednotlivych organizacich

Odpovédi respondenti u jednotlivych organizaci v %
TEST* SOS* SCS*+
Tisk 16 34 38
Internet 14 14 6
Skola 26 23 28
Od znamych 28 6 16
Televize 10 23 9
Radio 6 0 0
Z prace 0 1 3

* Obc¢anské sdruzeni spotiebitelll TEST
** Sdruzeni obrany spotfebitell
*** Sdruzeni ¢eskych spotiebitell

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Navstévoval/a byste seminafe pro spotrebitele, kdyby je poradalo Obéanské
sdruZeni spotiebitelid TEST?

Graf 10 - Zajem respondentd 0 seminate

Zajem respondentil o seminare

m Ano, pravidelné m Ano, nepravidelné u Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku tykajici se zajmu o navstévu seminait v piipade, ze by je Sdruzeni TEST
potadalo, odpovédéla vétSina, presnéji 64 % (32) dotazovanych, ze by tuto nabidku
nevyuzila. Polovina — 32 % (16) dotazovanych by je navs§tévovala nepravidelné a jen

4 % (2) pravideln¢.

Porovnani

Na rozdil od Sdruzeni TEST tyto seminafe Sdruzeni obrany spotiebitelli pofada. Proto
otazka zahrnovala kromé zajmu o navstévu téchto semindit také otazku, zda je jiz
nav§tévuji. Z odpovédi vyplynulo, Ze naprosta vétSina respondentd — 90 % (72) je
nenavstévuje a ani je navstévovat v budoucnu neplanuje. Nekteti dotazovani je zatim

nenavstévuji, ale uvazuji o tom — 10 % (8).

Sdruzeni Ceskych spotiebitelll stejné¢ jako Sdruzeni TEST zatim semindfe neporada,
proto byla otdzka pro respondenty obdobnd. VétSina — 69 % (22) dotazovanych
odpovédéla, Ze o tyto seminafe zajem nema a 31 % (10) z nich odpovédélo, Ze by je

nepravidelné navstévovalo.
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Vysledky jsou u Sdruzeni TEST a Sdruzeni ¢eskych spotiebitelti podobné. Z vysledkii

Sdruzeni obrany spotiebitelti plyne, Ze seminaie nejsou pro respondenty moc zajimavé.

Uvital/a byste, kdyby se tato organizace prezentovala na vystavach a veletrzich?

Graf 11 - Zajem respondenti o prezentovani organizace na vystavach a veletrzich

Zajem respondenti o prezentovani organizace na vystavach
a veletrzich

= Ano m Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je mozné z grafu vidét, tak respondenti by o ucast organizace na vystavach
a veletrzich zajem méli a ne maly. Dokazuje to fakt, Ze 76 % (38) dotazovanych by
takovouto aktivitu Sdruzeni TEST uvitalo. Ostatni — 24 % (12) by o to zfejmé nijak

zv1asté nestali.

Porovnani

Sdruzeni obrany spottebitelil se na rozdil od ostatnich dvou organizaci vystav a veletrhii
ucastni. Z tohoto ditvodu byla otazka trochu pozménéna. Jejim obsahem tedy bylo, zda
respondenti védi, ze se organizace prezentuje také na vystavach a veletrzich. 91 % (73)

dotazovanych o této aktivité nevi a jen 9 % (7) ano.

Z odpovédi dotazniku o Sdruzeni ceskych spotiebiteli vyplynulo, ze by 78 % (25)
respondentt uvitalo, kdyby se tato organizace na vystavach a veletrzich prezentovala
a 22 % (7) naopak ne.

Z vyse uvedenych vysledki je ziejmé, ze respondenti by zijem o vystavy a veletrhy

meli u Sdruzeni TEST a Sdruzeni Ceskych spotiebiteld. Ale zajimavé je, ze kdyz se
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Sdruzeni obrany spotiebitelil téchto vystav a veletrhli ucastni, Ze o tom respondenti
neveédeli.
Co si myslite o prednaskach o ochrané spotiebitele, které jsou poradané

Obcanskym sdruZenim spotiebiteli TEST na vysokych Skolach?

Graf 12 - Nazor respondentl na piednasky o ochrané spotiebitele na §kolach

Nazor respondent(i na pfednasky o ochrané spotiebitele na Skolach
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti v této otazce sdélovali sviij nazor na prednasky o ochrané spotiebitele,
které Sdruzeni TEST potada na nékterych vysokych Skolach. Z dotaznikid vyplynulo, Ze
vétsina — 52 % (26) respondentt je povazuje za skvély napad. 36 % (18) respondentti se

k tomu stavi skepticky a 10 % (5) respondentti si mysli, Ze jejich pofadani je zbyte¢né.

Porovnani
Mensi uprava otdzek probéhla i zde, protoZze Sdruzeni TEST je pofada pouze na
vysokych Skolach, Sdruzeni obrany spotiebitelll jak na zékladnich, stfednich tak

I vysokych skolach a Sdruzeni Ceskych spotiebiteli je nepotrada vibec.

Z dotazniki se zaméfenim na Sdruzeni obrany spottebiteltt vyplynulo, Ze 64 % (51)
povazuje prednasky za skvély ndpad. 31 % (25) dotazovanych si o nich mysli, Ze je to
dobry napad, ale nevéti v jeho ucinnost. Pro 4 % (3) respondentl je potadani takovych

pfednasek zbytecné.
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U Sdruzeni ceskych spotiebitel neni vysledek piili§ jasny, protoze tyto ptrednasky
povazuje 44 % (14) za skvély napad, ale dalSich 44 % (14) dotazovanych za dobry
napad, ktery pravdépodobné nebude moc ucinny. Nepatrna ¢ast respondentt — 9 % (3)

si mysli, Ze jejich poradani je zbytecné.

Jak u Sdruzeni TEST, tak u SdruZeni obrany spotiebitelt je ziejmé, ze jsou tyto
pfednaSky respondenty vnimany kladné. Ale u Sdruzeni obrany spotfebitelti to fici

nelze.

Jestlize byste potieboval/a pomoci s néjakym problémem, ktery se bude tykat
ochrany spotiebitele, obratil/a byste se na Ob¢anské sdruZeni spoti-ebitelit TEST:

Graf 13 - Zpusoby, jakymi by se respondenti v ptipadé potieby na organizaci obratili

Zpasoby, jakymi by se respondenti v pfipadé potieby
na organizaci obratili

E-mailem E
Neobratil na nikoho
Na nékoho jinsho |H]
Jinak
Dotazem, pfimo na jejich WWW strankach —
Telefonicky m
Osobné n

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na Sdruzeni TEST by se respondenti nejcastéji obratili elektronicky a to presnéji
dotazem piimo na jejich webovych strankach — 70 % (35). Ti, ktefi nechtéji vyuzit tuto
formu, by se na Sdruzeni obratili telefonicky — 12 % (6), osobné — 10 % (5) ¢i e-mailem
— 4 % (2). Ostatni — 4 % (2) by se obratili na nékoho jiného, konkrétn¢ na Sdruzeni

obrany spotiebiteli.

Porovnani
Respondenti by nejcastéji kontaktovali Sdruzeni obrany spotiebiteli dotazem na jejich

webovych strankach — 55 % (44). Neékteti dotazovani by se na tuto organizaci obratili
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telefonicky — 23 % (18) a i osobné — 15 % (12). 5 % (4) respondentii by se neobratilo na
nikoho a 3 % (2) by se obratila na Ceskou obchodni inspekei (1) a na advokata (1).

Na Sdruzeni ceskych spotfebitell by se nejcastéji obraceli dotazovani taktéz
prostfednictvim dotazu na webovych strankach — 50 % (16). Hodné respondent by se
na organizaci obrdatilo telefonicky — 34 % (11). Dale by dotazovani kontaktovali
organizaci osobné — 3 % (1) nebo emailem — 6 % (2). 3 % (1) z dotazovanych by se

neobratilo na nikoho ana 3 % (1) by se obratilo na Sdruzeni obrany spotiebitelt.

Dotazovani by nejCastéji kontaktovali vSechny tii spotiebitelské organizace

prostiednictvim dotazu na webovych strankach a pak také telefonicky.

PouzZivate internet?

Graf 14 - VyuZivani internetu respondenty

Vyuzivani internetu respondenty

= Ano uNe

Zdroj: Vlastni vyzkum

Viceméné vSichni respondenti vyuzivaji internet — 92 % (46), jen 8 % (4) respondentt

internet nepouziva viibec.
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Porovnani
Ptevazna ¢ast respondentti — 84 % (67), ktera vyplnila dotaznik zaméfeny na Sdruzeni
obrany spotiebitelli, internet vyuziva. Ostatnich — 16 % (13) dotazovanych ho

nepouziva vibec.

Podobné tomu je i u Sdruzeni Ceskych spotiebitelll, kde 94 % (30) internet vyuziva

a6 % (2) ne.
Je mozné ucinit zaver, ze respondenti vétSinou internet vyuzivaji.

Tato otdazka je klicovd pro navazujici dotazy, které se tykaji webovych stranek

organizaci a také jejich aktivity na internetu.

Navstivil/a jste nékdy webové stranky Obcanského sdruZeni spotrebiteli TEST?

Graf 15 - Navstévnost webovych stranek organizace respondenty

Navstévnost webovych stranek organizace respondenty

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otdzka byla zaméfena na to, zda dotazovani, konkrétn¢ uzivatel¢ internetu, jiz
navstivili webové stranky Sdruzeni TEST. Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze 51 %

(24) respondentu tyto stranky navstivilo a 49 % (23) doposud nikoli.

93



Porovnani
Webové stranky Sdruzeni obrany spottebitell navstivila mensi ¢ast dotazovanych,

konkrétné 43 % (29). 57 % (38) respondentil je jeste neshlédlo.

Na webové stranky Sdruzeni ¢eskych spotiebiteld se podivalo 37 % (11) dotazovanych

a 63 % (19) jedté ne.

Z vyse uvedenych vysledkl je mozné vyvodit, ze webové stranky Obcanského sdruzeni
spotfebiteld TEST navstivilo vice respondentit v porovnani s navstévnosti webovych

stranek Sdruzeni obrany spotiebitelii a Sdruzeni ¢eskych spotiebiteltl.

Pokud respondenti navstivili webové stranky nékteré organizace, odpovidali i na

nasledujici dvé otazky, které se téchto stranek ptimo tykaji.

Jak jste se na jejich webové stranky dostal/a?

Graf 16 - Zpusoby, jakymi se respondenti na tyto webové stranky dostali

Zpusoby, jakymi se respondenti na tyto webové stranky dostali
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyse uvedené¢ho grafu je patrné, ze na webové stranky Sdruzeni se 88 % (21)
respondentl dostalo prosttednictvim vyhledavaci, kdy nejvice byl do dotaznikt uvadén
vyhledavac¢ Google a po ném také Seznam ¢i Centrum. Dale 1 respondent uvedl, ze zna
adresu z jiného zdroje, na ktery si bohuzel nepamatuje. Ostatni — 8 % (2) se dostali na

tyto stranky na zaklad¢ informaci od znamych (1) a odkazu v ¢lanku (1).
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Porovnani
Z dotazniku zaméteného na Sdruzeni obrany spotiebitelll jasné plyne, Ze se respondenti
dostali na jejich webové stranky pomoci vyhledavaci 97 % (28). Pouze jeden

respondent zna adresu z jiného zdroje, na ktery si vSak nepamatuje.

U Sdruzeni ceskych spotiebiteli se na jejich webové stranky dostalo nejvice
respondentii opét pomoci vyhledavaca — 82 % (9), pak také zjistili jejich adresu od

znamych 9 % (1) nebo ji znaji z jiného zdroje 9 % (1).

U vSech organizaci se na jejich webové stranky dostali respondenti prevazné
prostiednictvim vyhledavact. Nejéastéji respondenty vyuzivanymi vyhledavaci jsou

Google a Seznam.

Jaky mate nazor na tyto webové stranky?

Graf 17 - Nazor respondentti na tyto webové stranky

Nazor respondent( na tyto webové stranky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V dotazniku méli také spotiebitelé prilezitost zjednodusené ohodnotit webové stranky
organizace. Jak je z grafu zfejmé, jednalo se o tii hlediska — vyhledatelnost, uzitecnost
a prehlednost. Nejdiive se respondenti vyjadiovali k tomu, zda jsou webové stranky
prehledné ¢i nepiehledné. Vétsina respondentt — 54 % (13) odpovéedéla, ze prehledné
nejsou. Pokud se jedna o uziteCnost webovych stranek, tak z vyplnénych odpovédi

vyplynulo, Ze tyto stranky jsou pro respondenty ve vét$i mife uzite¢né — 54 % (13).
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Z hlediska vyhledatelnosti téchto stranek dotazovani rozhodli, ze zde maji webové
stranky a jejich tvirci rezervy, tj. 54 % (13) respondentii mélo pocit, Ze stranky jsou

Spatn¢ vyhledatelné.

Bohuzel je mozné, ze respondenti zde nehodnotili sou¢asné webové stranky Sdruzeni
TEST. Tato organizace je totiz 23. fijna 2010 menila, a nyn&jSi se nedaji s Grovni
starSich srovnat. Neni tedy mozné urcit, jaké stranky Obcanského sdruZeni spottebitelit

TEST respondenti hodnotili oproti ostatnim organizacim, které je neménily.

Porovnani
Vétsina respondentll rozhodla, ze webové stranky Sdruzeni obrany spotiebiteld jsou
ptehledné — 66 % (19). 93 % (27) dotazovanych soudi, Ze jsou tyto webové stranky

uzitecné a pro 76 % (22) respondentl jsou dobfe vyhledatelné.

Webové stranky Sdruzeni Ceskych spotiebitelii podle respondentl spiSe neptehledné —
55 % (6). Pro 64 % (7) respondentii jsou i neuzitecné a pro 73 % (8) také Spatné
vyhledatelné.

Z vyse uvedenych vysledktl lze usoudit, ze pouze webové stranky Sdruzeni obrany

spotiebiteld jsou pro velkou ¢ast respondentd prehledné, uzitecné i dobie vyhledatelné.
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Jste uzivatelem socialni sité Facebook? Pokud ano, vite, Ze zde ma tato organizace
zaloZen profil?

Graf 18 - Vyuzivani socialni sit¢ Facebook respondenty

Vyuzivani socilni sité Facebook respondenty

Ne, nejsem uZivatelem socialni sité Facebook. [ NNGNGNTNE

Ano, jsem uzivatelem socialni sité Facebook, I

ale o jejim plUsobeni zde nevim.

Ano, jsem uzivatelem sociélni sité Facebook a 2]
o jejim plsobeni zde vim.

Ano, jsem uzivatelem socialni sité Facebook,
o0 jejich pusobeni zde vim a jsem zde jejim
"fanouskem".

Zdroj: Vlastni vyzkum

Touto otazku se mélo zjistit, zda ti, co jsou uzivateli socialni sité Facebook, vi, Ze zde
ma Sdruzeni TEST zalozen profil. OvSem z odpovédi je zfejmé, Ze prevazna Cast —
57 % (26) respondentli o jejim plsobeni zde nevi. O jeji existenci zde z dotazovanych vi
jen 4 % (2). Ostatni respondenti — 39 % (18) vypovédéli, Ze nejsou uzivateli socidlni sité

Facebook.

Porovnéni

Z vyplnénych dotaznikli zaméfenych na Sdruzeni obrany spotiebitelit vyplynulo, Ze
60 % (40) respondentd je uzivateli socialni sit¢ Facebook, ale o pulisobeni této
organizace zde nevi. 33 % (22) dotazovanych nejsou uzivateli této socialni sit¢ a jen

7 % je uzivateli a o jejim plisobeni zde vi.

U Sdruzeni ceskych spotiebitelii, byla tato otazka trochu pozménéna, protoZze jako
jedina ze tfi uvadénych spotiebitelskych organizaci zde profil zalozen nema. Proto se
otazka zaméfila na to, zda by respondenti uvitali zalozeni jejiho profilu na této socialni
siti. VétsSina dotazovanych — 37 % (11) vSak nebyla uzivateli této socialni sit¢ a 33 %

(10) dotazovanym, ktefi jsou uzivateli, je to jedno. Nekterym uZzivatelim socialni sité
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Facebook se zda zalozeni jejich profilu zde zbyteéné — 20 % (6). Pouze 10 % (3)

respondentll vypovedélo, ze by zde zaloZeni profilu uvitalo.

Vysledky Sdruzeni TEST a Sdruzeni obrany spotiebitelt jsou hodné podobné.
U Sdruzeni Ceskych spotiebitelti z divodu pozménéni otazky vyplynulo, Ze by si zde
ani profil zakladat nem¢la, ale jelikoz se jedna o bezplatnou sluzbu, méla by se tato
organizace zam¢éfit na vyhoveéni prani respondenttl, i kdyz v tomto dotaznikovém Setieni

se jedna pouze o 10 %.

O jakém médiu si myslite, Ze je nejvhodnéjsi pro to, aby se o spotiebitelskych
organizacich, konkrétné o Ob¢anském sdruZeni spoti-ebiteli TEST dozvédélo co
nejvice lidi?

Graf 19 - Navrh médii, kterymi by se dostalo Sdruzeni vice do povédomi lidi

Navrh médii, kterymi by se dostalo Sdruzeni vice do povédomi lidi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otdzku odpovidali vSichni respondenti, tedy i ti, ktefi zkoumané organizace
neznali. Dotazovani mohli odpovidat podle svého uvazeni, proto mezi jejich odpovéd’'mi
byly n¢kdy zna¢né rozdily. Néktefi napsali jen médium jedno, néktefi i tfi a nasli se i ti,
ktefi neuvedli Zadné. Jak je mozné vidét z grafu, respondenti za nejvhodnéjsi médium
pro informovani vetejnosti o Sdruzeni TEST povazuji televizi (63). DalSimi velmi
Castymi odpovédmi je také internet (51), tisk (20) a rozhlas (18). Mezi dalsi
respondenty jmenovana média patii prednaSky na skolach (7), ¢lanky (5), letdky (5),
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prezentace v obchodnich centrech (2) a na veletrzich (2) a v neposledni tadé jsou

dalezité také zkusenosti a reference od znamych (1).

Porovnani

Pro Sdruzeni obrany spottebitelit by respondenti doporucili jako nejvhodnéjsi médium
televizi (76) a pak internet (42), tisk (22) a rozhlas (18). Mezi dal$i média, nebo také
zpusoby, jakymi by se mohlo o organizaci dozvédét co nejvice lidi, zaradili respondenti

letaky (3), ¢lanky (3), pfednasky na Skoléch (2), seminate (1) a veletrhy (1).

U Sdruzeni ceskych spotiebitelit bylo rozlozeni a druhy médii ¢i zpisobli zvyseni
povédomi vefejnosti obdobné. Za nejvhodnéjsi médium povazuji respondenti televizi
(75), dale pak internet (39), tisk (18) a rozhlas (15). Nékteii se zminili o letacich (5),
¢lancich (3), pfednaskdch na Skolach (4), zkuSenostech zndmych (1) a prezentaci

Vv obchodnich centrech (1).

Je vidét, ze jak u Sdruzeni TEST, tak i u Sdruzeni obrany spotiebitelti a Sdruzeni

¢eskych spotiebitelil volili respondenti média témér shodna.

4.3.4 Syntéza vysledkii dotaznikového Setieni

Syntéza vysledkli dotaznikového Setfeni shrnuje poznatky z vySe vyhodnoceného
dotaznikového Setfeni. Na zékladé takto uspofadanych informaci bude mozné snadné&ji

stanovené hypotézy vyvratit, ¢i potvrdit.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze Sdruzeni TEST znd 42 % respondentl. Tito lidé dosahli
vetSinou vyssiho odborného ¢i vysokoSkolského vzdélani. VEtSina mladych lidi ve véku
do 19 let sdruzeni bohuzel neznala. Sdruzeni obrany spotiebitelt znalo spotiebitell
vice, konkrétné 68 %. Sdruzeni ceskych spotiebitell se na pomyslném Zebiicku umistilo

jako posledni (tedy tfeti), protoze ho znalo pouze 28 % dotazovanych.

V dal$ich otdzkach se samoziejm¢ pracovalo s t€émi respondenty, ktefi nékterou ze tii

organizaci alespoil znali.

VétSina respondentli (37) vi, Ze Sdruzeni TEST vydava casopis TEST, ale vice nez
polovina z téchto dotazovanych (19) ho viibec necetla. Respondenti (15) si v souvislosti
s aktivitami tohoto sdruzeni vzpomnéli jeSté napiiklad na internetovou poradnu.

U Sdruzeni obrany spotiebitel ,,zvitézila“ poradenska Cinnost, se kterou si vétSina
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dotazovanych (33) spojuje tuto organizaci. Na brozury této organizace si vzpomnéla
zna¢na ¢ast dotazovanych (20) a na moznost mimosoudniho feseni sporii na kontaktnich
mistech organizace také nemalo respondenti (15). Sdruzeni Ceskych spotiebitelt se
u dotazovanych nejcastéji poji také s poradenskou cCinnosti (9) a vydavanim piirucek

a brozur (6).

O Sdruzeni TEST se 28 % respondenti dozvédélo od znamych, dale 26 % ze Skoly,
16 % z tisku a 14 % z internetu a pak také nepatrna ¢ast z televize a radia. Sdruzeni
obrany spotiebitelti se dostalo 34 % respondentim do povédomi prostfednictvim tisku,
shodné po 23 % prostrednictvim Skoly a televize, prostfednictvim internetu obdobné
jako u Sdruzeni TEST a také nékolik malo respondenti se o organizaci dozvédélo od
znamych a z prace. U Sdruzeni ¢eskych spotiebiteld respondenti nejcastéji uvadeli také
tisk — 38 %, skolu — 28 %, od znamych — 16 % a dale pak mala ¢ast dotazovanych zna

organizaci z internetu ¢i od kolegl z prace.

76 % respondentli by mélo zdjem, aby se SdruZzeni TEST prezentovalo na vystavach
a veletrzich. Ale je zajimavé, Ze na téchto akcich se SdruZeni obrany spotiebitelli
prezentuje, ale vétSina z dotazovanych, tedy 91 % o tom vibec nevi. Sdruzeni ¢eskych
spotiebiteli se také na téchto akcich neprezentuje a respondenti uvadeéli obdobné
odpovédi jako u prvni zminéné organizace, tedy Ze by o to zdjem méli a velky, coZ lze

usoudit z odpovédi celych 78 % dotazovanych.

Piednasky o ochrané spotiebitele pofadané Sdruzenim na vysokych skolach povazuje
vétSina respondentl za skvély ndpad — 52 %. Tyto pfednasky porada také Sdruzeni
obrany spotiebiteld ale i na zakladnich a stfednich Skolach, i zde dotazovani odpovidali,
ze je to vyborny napad — 64 %, dalsi vyznamna ¢ast respondentti si mysli, ze je to napad
dobry, ale moc nevéfi v jeho ucinnost. Sdruzeni ceskych spotiebitelit nepotada
prednasky na Skolach vibec, ale 44 % respondentl by tuto aktivitu uvitalo, a stejna ¢ast

by to povazovala za dobry ndpad, ale neni si jista jeho ti¢innosti.

V ptipadé problémt, by se respondenti obratili na Sdruzeni TEST nejcastéji dotazem na
jejich webovych strankach — 70 %, pak také telefonicky — 12 %, osobné — 10 %
a emailem — 4 %. Zajimavé bylo, ze 4 % dotazovanych by se na Sdruzeni TEST viibec
neobratila a Sla by si pro radu rovnou ke Sdruzeni obrany spotiebiteli. Sdruzeni obrany

spotiebitelil by pfevazna Cast respondentti — 55 % kontaktovala prosttednictvim dotazu
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na jejich webovych strankach, pak také telefonicky — 23 % a osobné - 15 %. Dale
respondenti v ramci dotazniku této organizace mimo jiné uvadéli, ze by se v pripadé
problému obratili na Ceskou obchodni inspekei ¢ na advokata. Nékteii by se neobratili
na nikoho. Podobné vysledky byly zjistény také u Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt. I na
tuto organizaci by se nejvice respondentll obratilo na zdkladé¢ dotazu na webovych
strankach — 50 %, telefonicky — 34 %, emailem — 6 % ¢i osobné 3 %. Také se nasel
respondent, ktery by se rad¢ji obratil na Sdruzeni obrany spotiebitelli, nebo ktery by si

vSe zaridil sam, tedy neobratil by se na nikoho.

Dale se zjist'uje, zda respondenti navstivili webové stranky organizaci, pokud ano, tak
odkud a jaky na né maji ndzor. Nechybi zde také otazka ohledné profilli organizaci na
socialni siti Facebook. Predpokladem hodnoceni odpovédi respondentti v této Casti je,

aby vyuzivali internet.

U vSech tfi Setfenych organizaci vyuziva internet prevazna ¢ast respondenti, konkrétné
u Sdruzeni TEST — 92 %, SdruZeni obrany spotiebitelll — 84 % a u SdruZeni ceskych
spotiebiteld je to 94 % dotazovanych.

Respondenti ve vétsi mife webové stranky SdruZeni TEST navstivili — 51 %. O néco
hiife na tom je navstévnost webovych stranek Sdruzeni obrany spotiebitelti, které
shlédlo 43 % respondenttli, a nejhiife jsou na tom webové stranky Sdruzeni ¢eskych

spotiebiteld, na které se podivalo jen 37 % dotazovanych.

Prevazna cast respondentd — 88 % se dostala na webové stranky Sdruzeni TEST
prostfednictvim vyhledavace. VZzdy po 4 % se respondenti dostali na tyto webové
stranky prostfednictvim informaci od znamych, odkazu v ¢lanku a posledni dotazovany
si na zdroj bohuZzel nepamatuje. U Sdruzeni obrany spotiebitelli vyplynuly z odpovédi
jen dv€ moznosti, a to Ze se vétSina dostala na jejich webové stranky prostfednictvim
vyhledavact — 97 % a pouze jeden respondent ji zna z jiného zdroje, ktery si vSak
nepamatuje. Obdobné vysledky jako u prvni zminéné organizace pfineslo vyhodnoceni
odpovédi u Sdruzeni Ceskych spotiebitelti, u kterého se na jeji webové stranky dostali
respondenti nejcasteji pomoci vyhledavaca — 82 %, pak také od zndmych — 9 % a opét

jeden respondent z jiného zdroje, na ktery si bohuzel nepamatuje.
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Nejcastéji jmenovanym vyhleddvacem u vsSech organizaci byl Google, poté Seznam

a Vv neposledni fadé¢ Centrum.

Po zhlédnuti webovych stranek Sdruzeni TEST vétSina respondentd uvedla, Ze jsou
Spatné vyhledatelné — 54 %, Ze jsou nepiehledné — 54 %, ale Ze jsou uzite¢né — 54 %.
O webovych strankach Sdruzeni obrany spotiebitelu si prevazna ¢ast respondentti mysli,
ze jsou dobfe vyhledatelné — 76 %, uzite¢né — 93 % a piehledné — 66 %. Nejhtie
hodnocené stranky piislusi ke Sdruzeni Ceskych spotiebiteld, o kterych dotazovani

rozhodli, Ze jsou nepiehledné — 55 %, neuzitecné — 64 % a Spatn¢ vyhledatelné — 73 %.

Prevazna cast dotazovanych vyuziva socidlni sit’ Facebook — 61 %, ale o ptlisobeni
Sdruzeni TEST zde nevi — 57 %. Tato informace je zndma pouze 4 % respondentd.
Z 67 % téch respondentd, ktefi zaroven uvedli, Ze jsou uzivateli socidlni sit¢ Facebook,
vi o tom, ze zde ma zalozen profil také Sdruzeni obrany spotiebiteld, pouze 7 % a 60 %
to nevi viibec. U Sdruzeni ¢eskych spottebiteli by mélo pouze 10 % respondentl zajem
0 to, aby si zde tato organizace profil zalozila, ostatnim uZivateliim socialni sité je to

jedno — 33 %, nebo se jim to zda zbyteéné — 20 %.

Respondenti také v dotazniku uvadéli, jakymi médii by se podle nich dostalo Sdruzeni
TEST vice do povédomi lidi. Nejcastéji jmenovanym médiem byla televize (63),
internet (51), pak také tisk (20) a rozhlas (18). Mezi dale zmiovanymi byly napiiklad
prednésky na Skolach (7), rtizné ¢lanky (5) a letdky (5). U ostatnich organizaci je potadi

uvadénych médii respondenty obdobné.
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4.4 Zhodnoceni a ovéreni hypotéz

Informace z provedeného rozhovoru, vysledki dotaznikového Setfeni shrnuté
v pfedchozi Casti a analyzy webovych stranek Sdruzeni TEST umozni stanovené

hypotézy vyvratit ¢i potvrdit.

Hypotéza I - Respondenti znaji Ob¢anské sdruZeni spotiebiteld TEST.
Vyzkum prokazal, ze vétSina respondentti — 58 % o organizaci nikdy neslysela. Z tohoto

divodu je mozné hypotézu vyvratit.

C—> Hypotéza vyvricena

Hypotéza II - Respondenti znaji nejvice ze vSech produkti a poskytovanych sluzeb
Obcanskym sdruZenim spotiebiteli TEST ¢asopis TEST.

Respondenti si v souvislosti se Sdruzenim TEST nej¢astéji vzpomnéli na ¢asopis TEST
(37), a také se nemalé ¢asti dotazovanych vybavila internetova poradna (15). Na zdkladé

vyse uvedenych informaci je mozné tuto hypotézu potvrdit.

> Hypotéza potvrzena

Hypotéza III - V porovnani se SdruZenim obrany spotiebitelii a se SdruZenim
¢eskych spotiebiteli maji respondenti o0 Obcanském sdruZeni spotiebitelai TEST
povédomi nejvice.

Z vyzkumu vychézi, ze Sdruzeni TEST zn4 42 % respondenti. O SdruZeni obrany
spotiebiteld vi 68 % a na SdruZeni ceskych spotiebiteld si vzpomnélo 28 %
dotazovanych. Proto je na zékladé téchto poznatki mozné usoudit, ze uvedena
hypotéza, ze respondenti maji nejvetsi povédomi o Sdruzeni TEST ze vSech Setienych

organizaci, bude vyvracena.
—> Hypotéza vyvracena

Hypotéza IV - Obclanské sdruZeni spotiebiteli TEST se prezentuje
prostiednictvim médii a jim zvolenych nastroji marketingové komunikace co
nejlépe.

Respondenti v dotaznicich nejéastéji uvadeli, ze se o Sdruzeni TEST dozvédéli od
znamych — 28 %, pak ze Skoly — 26 % a tisku — 16 %. Z internetu se jich o organizaci

dozvédela pomérné mala ¢ast — 14 % a stejné tak z televize — 10 % a z radia — 6 %.
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Pokud by Sdruzeni TEST pofadalo seminaie, tak by se vétSina — 64 % respondenti
neucastnila. Dotazovani by vSak uvitali, kdyby se sdruzeni prezentovalo na vystavach
a veletrzich — 76 %. Dale by se respondentiim libilo pofaddni prednasek o ochrané

spottebitele na vysokych skolach — 52 %.

Podle dotazovanych je nejvhodnéjsim médiem Kk informovani nejvice lidi o organizaci

televize (63), poté internet (51) a jiz ménckrat zminény tisk (20) a radio (18).

Pan Pavlik v rozhovoru uvedl, Ze se organizace prezentuje prostiednictvim rozhlasu,
tisku, televize a internetu. Pro svou prezentaci vSak vyuziva sdruzeni nejvice internetu.
Bylo rovnéz zjisténo, ze se Sdruzeni TEST ucastni vystav, ale pouze nepravidelné
anemaji zde svlj vlastni stanek. Organizace nabizi seminafe pro spotiebitele pouze
formou tzv. online kurzut, které jsou k dispozici na jejich webovych strankach zdarma.
Organizace také nepravideln¢ a ne Casto poradd prednasky o ochrané spotiebitele na

vysokych skolach.

Jak vyplyva zrozhovoru, tak internet je pro organizaci klicovym, ale pouze 14 %
respondentll se o ni dozvédélo pravé z internetu. Je také Skoda, Ze Sdruzeni TEST
nepofada vice prednasek, a i téch pravidelnych na vysokych skolach, protoze by o né
byl velky z4jem. To lze usoudit jak z odpovédi na otazku tykajici se ptimo prednések,
ale také zotazky, kterd zjistuje, odkud se respondenti o organizaci dozveédéli.
Z vyzkumu také vychazi, Ze online kurzy jako podoba seminaiii pro spottebitele jim
jisté postaci, protoze vétSina respondentid — 64 % by se jich ani neucastnila, kdyby je
organizace pofadala. Ale naopak by dotazovani méli zajem, aby se Sdruzeni TEST
prezentovalo na vystavach, mé¢li by tedy zajem o néco vic, nez jen o jejich
nepravidelnou ucast. O nejvhodnéj§im médiu smysli vétSina respondentl stejné jako
pan Pavlik, nejvhodné&jsi by podle nich byla televize a hned za ni v zavésu internet.
Z vyse uvedenych informaci vSak vyplyva, Ze by Sdruzeni TEST mohlo média vyuzivat
1épe a i by mohlo zlepsit zvolené zpisoby komunikace s respondenty. Z téchto divodu

neni mozné uvedenou hypotézu potvrdit, musi byt tedy vyvracena.

—> Hypotéza vyvracena
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Hypotéza V - Obcanské sdruZeni spotiebiteli TEST ma piehledné a dobfre
vyhledatelné webové stranky.
V dotaznicich respondenti uvedli, Ze webové stranky jsou spiSe nepichledné, Spatné

vyhledatelné, ale Ze jsou uzite¢né.

Z mého provedené¢ho hodnoceni webovych stranek vSak vyplyva, Ze tyto stranky by

mély byt pro spotiebitele pfehledné a snadno vyhledatelné.

Rozdilné nazory mohou vyplyvat ze skutecnosti, ze sdruzeni ménilo vzhled svych
webovych stranek k 23. fijnu 2010 a také, Ze se neustdle snazi prosadit a byt ke
spotfebitelim blize. S tim mize souviset i uvedeny rozpor ve vyhledatelnosti. Podle
mého nazoru dotazovani hodnotili starSi verzi stranek. Proto hypotéza o ptehlednosti

a vyhledatelnosti webovych stranek Sdruzeni TEST bude potvrzena.

—> Hypotéza potvrzena
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5 Navrhy zlepSeni

Na vSem se da vzdy nalézt néco, co by se dalo zlepsit. PredevSim na zakladé
provedeného dotaznikového Setfeni, rozhovoru s panem Pavlikem a provedeného
zhodnoceni webovych stranek Sdruzeni TEST lze uvazovat o Vv nasledujicim textu
uvedenych navrzich. Jednotlivé navrhy budou v souladu s cilem prace ekonomicky

zhodnoceny.

Jesté¢ pred samotnymi navrhy je vhodné uvést, ze se pocitalo pouze s takovymi
aktivitami, které budou v souladu s vysledky vyzkumu, budou realné a také nebudou
vyzadovat piili§ finan¢nich prosttedki, protoze zdroje organizace jsou velmi omezené.
Z tohoto duvodu V jednotlivych navrzich nebude uvadéna jako médium televize. Cilem
jednotlivych névrht bude informovat spotiebitele o organizaci samotné, o jim
vydavaném Casopisu TEST a také v neposledni fadé by mély pomoci dosahnout vyssiho

zajmu o koupi tohoto ¢asopisu, V lep$im piipad¢€ o jeho predplatné.

Organizace je platcem dané z pfidané hodnoty, z tohoto divodu budou déle uvadény

ceny bez DPH. ***

1. Navrh — vytvoreni letaku pro SdruZeni TEST a prostiednictvim néj prezentovat
organizaci pred obchodnimi centry

Z rozhovoru vyplynulo, Ze Sdruzeni TEST nema zatim Zadny letdk. Proto byla v této
¢asti navrzena alesponi jeho zédkladni struktura a obsah, ktery by mohla organizace
vyuzit. Navrh letaku je uveden v Ptiloze 10. Vytvofeny letak je Cernobily, kromé
barevného loga organizace. Pti vyuziti tohoto letaku pro ruzné akce je samoziejmosti
jeho doplnéni o barevné pozadi. Jednou z mozZnosti je, aby prvni strana letaku
obsahovala obrdzek z ne¢kterych vydéani ¢asopisu TEST a druha strana by mohla byt
modra, Sediva nebo v takové barve, ktera by byla v souladu s barevnym ladénim loga.
Pti pocitdni nakladl na vyrobu letdku se pocita sjeho oboustrannym barevnym

provedenim. Letak by byl natistén na papir velikosti AS z materialu lesklé kiidy 135 g.

% platci DPH [online]. 2011 [2011-03-20]. Platci dang z piidané hodnoty — DPH. Dostupné z WWW:
<http://adisreg.mfcr.cz/adistc/DphReg?ZPRAC=RDPHI1&id=1&pocet=2&fu=&dic=45770760&0K= +Hledej+&fu=&dic=>.
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Letaky by rozdavali brigadnici pfed obchodnim centrem IGY v Ceskych Budgjovicich.
Samoziejmé miiZze organizace rozdavat letdky pied kterymkoli obchodnim centrem, ale

pro nazorny piiklad muselo byt zvoleno konkrétni centrum.

Pro rozdéavani letdkl pfed obchodnim centrem IGY neni potifeba zddného povoleni od

samotného centra ani od Magistratu mésta Ceské Budéjovice.

Odhaduje se, Ze organizace vyuZzije navrhu letdku uvedeného v ptiloze a chybéjici si
doplni, tedy Ze nevyuzije sluzeb grafického studia. Dilezita je zde také navstévnost
IGY centra, ktera je v&t§i nez 12.500 zakaznikii /den.'® Bere se v uvahu, Ze se dennd
rozda v praiméru 700 ks letakd. Celkem jich bude po zaokrouhleni vytisténo 5 000 Ks.
Poté podle nize uvedeného ceniku tisku letakidi budou c¢init ndklady na vyrobu jedno
kusu 1,20 K¢ bez DPH. Musi se také pocitat s naklady na dodani letakt. Letaky jsou

zasilany na dobirku kuryrem PPL a cena dopravy je 159 K& bez DPH.'%

Tabulka 3 — Cenik tisku letaku

LETAKY A5 (21x14,8 cm)
Pocet kusti Jednostranny tisk Oboustranny tisk
50 5,00 Ké/kus 6,50 Ké/kus
100 4,00 Ké/kus 6,00 Ké/kus
200 3,50 Ké/kus 5,00 Ké/kus
500 2,20 Ké/kus 3,50 Ké/kus
1 000 2,00 Ké&/kus 3,00 Ké/kus
2 000 1,50 Ké/kus 2,00 Ké/kus
3 000 1,20 Ké&/kus 1,50 Ké&/kus
5 000 1,00 Kc&/kus 1,20 Kcé/kus
10 000 0,60 Ké/kus 0,80 Ké/kus

Zdroj: Chciletaky.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-10]. Cenik tisku. Dostupné z WWW:
<http://lwww.chciletaky.cz/cenik-tisku.htmIl#A5>

Letdky by rozdéavali dva brigadnici, ktefi by byli zaméstnani na dohodu o provedeni

prace (organizace by za n¢ nemusela odvadét socidlni a zdravotni pojisténi) za odménu

1% 1GY CENTRUM [online]. 2011 [cit. 2011-02-17]. Kancelatské prostory. Dostupné z WWW:
<http://www.igycentrum.cz/kancelarske-prostory>

1% Chciletaky.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-10]. Cenik dopravy po CR. Dostupné z WWW: <http://www.chciletaky.cz/cenik-
dopravy.html>
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55 K¢/hod. Je nezbytné, aby v prubéhu této akce byli brigddnici namatkove

kontrolovani, ptipadné aby byli 0 mozné kontrole informovani.

Tato akce by byla uskutecnéna spise v letnich mésicich, protoze se da ocekavat, ze jeji
vysledek je zavisly také na pocasi. NejvhodnéjSim mésicem by mohl byt Cerven,
protoze v mésici ¢ervenci a srpnu se piedpoklada, ze lidé budou na dovolené. Letaky by
byly rozdavany v pribéhu 7 dni od pond€li do nedéle, konkrétné kazdy den od 10:00 do
18:00 hod.

Organizace akce by byla zajisténa tak, ze pracovnik Sdruzeni TEST by pfijel do
Ceskych Budgjovic den pied jejim konanim. V tento den by zaskolil brigadniky tak, aby
uméli odpovédét na piipadné dotazy navitdvniki centra. Skoleni by obsahovalo sdéleni
zékladnich informaci o organizaci, jejich cilech, poslani a jejich aktivitach. V tento den
by také byly brigadnikim predany vSechny letaky na cely tyden a tricka s logem
Sdruzeni TEST, které budou mit brigadnici pfi rozdavani letdkli na sobé. Piedpoklada
se, ze si dodané letaky uschovaji u sebe a kazdy den si s sebou budou brat pouze uréity
pocet kusti. Brigadnici by v pfipad€ malé zasoby letdkt zavolali pracovnikovi SdruZeni

TEST, ktery by jim je v pribéhu tydne dovezl.

Tricka s logem TEST by byla zakoupena v internetovém obchodé www.vistaprint.cz.
Jednalo by se o bila tricka s potiskem loga organizace na predni strané tricka a textu
,objektivné, nezavisle, bez reklam* na zadni stran¢. Potisk jak na zadni tak piedni
strang tri¢ek by byl plno barevny. Celkem by bylo objednano 6 tricek za 1486 K¢ bez
DPH. Dodaci lhiita je 21 dni pticemz postovné ¢ini 135 bez DPH.Y

Odhaduje se, ze bude muset pracovnik Sdruzeni TEST neplanované jednou pfijet, a to
at’ jiz kvili kontrole, tak kvili zasobeni letaky. Také se samoziejmé predpoklada cesta
pro zaskoleni brigadnikid a predani letakli a také jedna cesta pro vyzvednuti letdkd, co
brigadnici nerozdaji a tricek, kterd méli pfi rozdavani letakli na sob¢. UvaZzuji se tedy tfi
cesty pracovnika z Prahy do Ceskych Budg&jovic. Pro vypocet nakladd se tedy musi
stanovit cestovné, které v ptipadé pouziti vlastniho auta bude zahrnovat naklady za
spotfebovanou pohonnou hmotu, ndhrady za pouziti osobniho vozidla a dalnicni

znamku. Vlastni auto je vhodnym dopravnim prostiedkem pfi uvazeni mnozstvi letak,

97 Vistaprint.cz [online]. © 2001 — 2011 [cit. 2011-02-26]. Tri¢ka s potiskem. Dostupné z WWW:
<http://www.vistaprint.cz/tricka.aspx?xnav=Tsrltem&xnid=aT ShirtsPromotion+%26amp%3b+Events&dng=Promotion+%26am
p%3b+Events&rd=2>
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které pracovnik Sdruzeni TEST poveze. Pii vyzvednuti tricek a pfipadnych zbylych
letakt se rad&ji také predpoklada, Ze pojede pracovnik TEST autem. Predpoklada se ale,
7e vySe zminéna jedna cesta v prub&hu tydne by byla spiSe kvili kontrole brigadnik,

nez kvili zdsobovani letaky, proto bude pracovnik v tomto piipad¢ cestovat vlakem.

Piedpoklada se, Ze pracovnik Sdruzeni TEST by mél vlastni automobil Skoda Octavia
Tour 1,6 MPI 75 kW 5stup. mech. Kombinovana spotieba tohoto auta je 7,1 1/100

198

km.™ Pfi uréeni nakladi na spotiebovanou pohonnou hmotu se vychazi z primérné

ceny stanovené kazdoroénd vyhlaskou Ministerstva prace a socidlnich véci.'®® Proto
cena za jeden litr benzinu Natural 95, které toto auto vyuziva je rovna 31,60 Kg.20
V tomto piipad¢ dale posta¢i dalni¢ni znamka na deset dni za 250 K¢&. DileZitou
informaci pro vypocet nakladi je nutnd vzdalenost mezi sidlem Sdruzeni TEST

a obchodnim centrem IGY Ceské Budgjovice. Tato vzdalenost je 146,4 km.?

Posledni dilezitd sou¢ast nakladd je cena dopravy vlakem z Prahy do Ceskych
Budgjovic a zpét a také doprava po Ceskych Budg&ovicich. Bere se v tivahu, Ze
pracovnik SdruZzeni TEST ptjde ze sidla sdruZeni pésky na vlakovou stanici Praha —
Vriovice. Z této zastavky pak pojede rovnou do Ceskych Budgjovic. Cena takovéto
jizdenky véetn& zpatetni je 361 K& bez DPH.?%? Pak se samoziejmé jests musi uvaZovat
jizdné Méstské hromadné dopravy (dale jen ,,MHD*) v Ceskych Budg&jovicich. Bude se
zde jednat o cestu ze zastavky Nadrazi do zastavky Druzba-IGY a pak opét zpét. Jizdné

bude v tomto pfipad¢ ¢init 22 K¢ bez DPH.

Z vyse uvedenych informaci jiz lze postupné odhadnout celkové ndklady, které je

mozné vidét v nize uvedené tabulce.

198 Skoda Auto Ceskd republika [online]. © 2011 [cit. 2011-02-22]. Technicka data. Dostupné z WWW: < http://www.skoda-
auto.cz/CZE/model/tour/facts/Pages/techdata_G4.aspx>

198 Zakon &. 262/2006 Sb., zékonik prace v pozdéjsim znéni

200 yyhlagka &. 377/2010 Sb., kterou se pro téely poskytovani cestovnich ndhrad méni sazba zakladni néhrady za pouzivani
silniénich motorovych vozidel a stravné a stanovi primérna cena pohonnych hmot

201 Mapy.cz [online]. © 2010 [2011-02-22]. Planovag trasy. Dostupné z WWW:
<http://www.mapy.cz/#mm=ZTtTcP@sa=r@st=sr@ssq=1gy%20%C4%8Desk%C3%A9%20bud%C4%9Bjovice@sss=1@ssp=1
32856603_131806766_133548827_132343342@srq=route(fast%2Ctoll)%3ANuselsk%C3%A1%20297%2F5%2C%20Praha%3
EPra%C5%BEsk%C3%A1%20t%C5%99.%201274%2F24%2C%20%C4%8Cesk%C3%A9%20Bud%C4%9Bjovice@scrd=133
122632,135867889,133165728,132026736,189406382@x=133422352@y=133947856 @z=7>

202 Ceské drdhy, a.s. [onling]. © 2009 [cit. 2011-03-12]. Cenovy asistent. Dostupné z WWW:
<http://www.cd.cz/asistent/default.aspx>.
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Tabulka 4 — Pfedpokladané naklady na prezentaci organizace pied obchodnim centrem IGY
v Ceskych Budgjovicich

Predpokladané naklady na prezentaci organizace
pred OC IGY v Ceskych Budéjovicich

Druh nakladt Vypocet ceny Cena

Naklady na vyrobu letakd 5000 * 1,20 6 000 K&
Naklady na dopravu letaku 159 K¢
Naklady na vyrobu 6 triek 1486 K&
Naklady na dopravu tricek 135 K¢
Odména brigadnikim 2*[7*(7,5*55)] 5775 K¢
Cestovné:

Nahrady za pouZiti osobniho automobilu 2*(292,8*3,70)| 2167KE

Néaklady za spotfebovany benzin 2*(292,8%0,071*31,60) | 1314KE

Dalni¢ni znamka 250 K¢

Vlakové jizdné 361 K¢

Jizdné MHD v Ceskych Budgjovicich 2+%10 22 K¢
Piedpokladané naklady celkem bez DPH 17 669 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedpokladané vynosy

Aby se tato akce vyplatila usporadat, jinak feceno, aby mohla byt pokladana za
uspé$nou, musi se predplatiteli Casopisu TEST stat tolik spotiebitelti, aby tak byly
pokryty vSechny néklady na usporadani této akce. Pii celkovych nakladech 17 669 K¢
acené predplatného 627 K¢ bez DPH se musi tedy stat alesponi 28 spotiebiteld
predplatiteli casopisu TEST. Tento pocet sjednani predplatného podle mého nazoru je
realny. Z tohoto divodu si myslim, Ze by rozdavani letakti pfed obchodnim centrem

IGY v Ceskych Budgjovicich mélo uspéch.

Uginnost rozdavani letiki pred obchodnim centrem IGY Ceské Budg&jovice

Dalsi otazkou je, jak sdruzeni pozna, Ze si spotiebitelé sjednali predplatné na zaklade
takto uspotradané akce. Obecné je velmi slozité zjistovat u konkrétni akce jeji ucinnost,
protoze zde plisobi hodné dalSich vlivil a nikdy se nevi jisté, co zpusobilo, Ze se zvysil
pocet zékazniki, zde predplatitelii. Sdruzeni TEST se s tim vSak jiz vyporadalo pfi své
akci v obchodnim centru Arkady. Sdruzeni v ramci svého informa¢niho materialu mélo
stanovenou slevu na pfedplatném, a aby ji mohli spotiebitelé uplatit, tak museli pfi své
objednéavce predplatného uvést stanoveny kod. Nemyslim si, ze by V tomto piipade

muselo byt vymysleno néco nového, nez to, co jiz toto sdruzeni uplatiuje.
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Zji§tovani tginnosti rozdavani letdki pied obchodnim centrem IGY Ceské Budg&jovice
by bylo tedy obdobné. Vyse zminény kdod by byl uveden na kazdém letaku a zménilo by
se tedy samoziejm¢ jeho znéni. Také mi pfijde jako dobry napad jesté néjaky cas
nabizet spotfebitelim slevu na piedplatném. Ted jiz ke stanoveni kodu, podle mého
nazoru by se mohlo jednat naptiklad o kod ,,IGY*. Pfi objedndvce by museli zajemci
0 slevu na predplatném tento kod uvést a organizace by tak védéla, ze tito zakaznici si
sjednavaji predplatné na zaklad¢ uspotadané¢ akce pied obchodnim centrem IGY
v Ceskych Budgjovicich. Spotiebitelé budou moci uplatnit kod pro ziskani slevy

nejpozdéji mésic po skonceni této akce.

2. Navrh — prezentace SdruZeni TEST na vystavach

Druhym navrhem je, aby se Sdruzeni TEST prezentovalo na vystavach. Z rozhovoru
vyplyva, ze se organizace vystav ucasti, ale pouze v ramci doprovodného programu.
Myslim si, Ze by bylo vhodné, aby plsobila na nékterych vystavach a veletrzich

pravidelné a méla zde sviij stanek, kde spotiebitelé tuto organizaci vzdy najdou.

Aby mohly byt stanoveny naklady, musela byt zvolena konkrétni vystava a zpusob
prezentace. Pro tento ptfipad byla vybrana vystava Hobby, ktera je potfaddna na
vystavisti v Ceskych Budgjovicich kazdym rokem na jate. Pofadatelem této vystavy je
Vystavisté Ceské Budgjovice a. s., které ji v roce 2011 uskuteéni od 11. 5. do 15. 5.

Vystavu Hobby navstivilo v roce 2010 na 61 000 navitévniki. 2%

Sdruzeni TEST by si zde mohlo pronajmout krytou plochu o velikosti max. 6 m? Na
této plose si objednaji od Vystavisté Ceské Budgjovice realizaci stanku, ktera bude
zahrnovat montaz, demontdz, ptjcovné konstrukce, elektroinstalaci, napis na limci,
koberec, projekt, produkci a spotiebu elektrické energie do piikonu 5 kW. Po dohodé je
mozné si domluvit jednoduché feseni expozice. Cena v tomto piipadé bude dohodou.
V ptipad¢ stanku sdruZzeni by bylo mozné upustit od koberce. Predpokladd se, Ze
potiebny stanek bude jednoduchy, proto se pocita s 980 K&/m? bez DPH. Jestlize
nebude nutny koberec, pfedpoklada se sniZzeni ceny alespon na 940 K¢/ m? bez DPH. Do

stanku by byly zaptjéeny dvé bilé plastové Zidle a jeden bily plastovy stal. 2%

203 yystaviste Ceské Budgjovice [online]. 2011 [cit. 2011-02-24]. Informace a piihlasky 2011. Dostupné na WWW:
<http://www.vch.cz/vystaviste.php?cze/vystavovatele/informace-a-prihlasky-2011/hobby/6/>.

204 yystavisté Ceské Budgjovice [online]. 2011 [cit. 2011-02-24]. Informace a piihlasky 2011. Dostupné na WWW:
<http://www.vch.cz/vystaviste.php?cze/vystavovatele/informace-a-prihlasky-2011/hobby/6/>.
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Stanek by obsluhovali dva pracovnici, ktefi by prochazejici informovali 0 existenci
Sdruzeni TEST a také jejich casopisu TEST. Odména téchto pracovnikli by byla
800 K¢/den. Na stanku by byly k dispozici letdky a néktera vydani Casopisu TEST.
Letaky si musi organizace zajistit sama, jejich rozsev je vSak na vystavé zpoplatnén.
Organizace si nechd zajistit pofadatelem osoby, které budou letdky rozdévat. Bude se
uvazovat stejny letdk, ktery byl navrzen v pfedchozim navrhu. Piedpoklada se, ze pro
ucel vystavy bude natisténo celkem 15 000 ks letakd. Cena vytisténi jednoho letaku, jak
vyplyva z vySe uvedeného ceniku, bude ¢init 0,80 K¢ bez DPH. Cena tisku jednoho
Casopisu se podle dodate¢nych informaci od pana Pavlika pohybuje kolem 4,16 K¢ bez
DPH. Dtlezité je navstévniky vystavy na sebe upozornit, proto by bylo vhodné, aby
Sdruzeni TEST vyuZzilo vystaviStniho rozhlasového vysilani. NiZe jsou prehledné
uvedeny ceny vyse uvedenych sluzeb Vystaviité Ceské Bud&jovice v ramci vystavy

Hobby, kterych by Sdruzeni TEST vyuzilo.

Tabulka 5 - Ceny sluzeb a pronajmu plochy v ramci vystavy Hobby

Ceny sluzeb a pronajmu plochy v ramci vystavy Hobby na rok 2011*

Pronajem plochy/ poskytované sluzby Cena
Kryta plocha do 25m 1 250 K&/m?
Registracni poplatek 1900 K&
Realizace stanku 980 — 1 400 K&/m?
Vybaveni stanku — Zidle 12 Ké/ks/den
Vybaveni stanku — stil 22 Ké/ks/den
Rozsev reklamnich letakl béhem vystavni akce** 2 000 Ké/den
Vysilani vystavistniho rozhlasu (20 - 30 sec.) 300 Ké&/den

* uvedené ceny nezahrnuji DPH
**osoby na rozsev zajisti Vystavi§té Ceské Budéjovice a. s.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat dostupnych z WWW:
<http://lwww.vch.cz/vystaviste.php?cze/vystavovatele/informace-a-prihlasky-2011/hobby/6/>

Dutlezitou ¢asti prfedpokladanych nakladi je cestovné, které zahrnuje stravné, nahrady
za pouziti vozidla, nahrady za spotfebovanou pohonnou hmotu, dalnicni znadmku
a ubytovani. Pii vypoctu cestovného se musi stanovit pfesny typ vozidla. Pro ucel
tohoto piikladu se ptedpoklada, Ze pracovnik vlastni automobil Skoda Fabia

Combi 1,2 TSI 63 kW 5stup. mech.

112



Vzdélenost mezi sidlem Sdruzeni TEST a Vystavistém Ceské Budg&ovice je
153,9 km.?®® Pii vypoétu nakladii na spotfebovanou pohonnou hmotu se bere primérna
cena stanovend kazdoro¢né vyhlaskou Ministerstva prace a socidlnich v&ci.?% Pro tento
typ vozidla se vyuziva benzin Natural 95. V roce 2011 je stanovena primeérna cena za

207 7w r & . , .
Vyse uvedenda Skoda Fabia ma kombinovanou

jeden litr tohoto benzinu 31,60 K¢.
spotfebu 5,2 1/ 100 km.?®® Pro tuto cestu bude vhodné zakoupit desetidenni dalni¢ni
znamku za cenu 250 K¢. Stravné bude hrazeno zaméstnancim ve vysi 149 K¢ na jeden
den.?%® Ubytovani budou mit pracovnici zajiSténo piedem v penzionu U Vystaviste,
ktery se nachazi hned naproti brand Vystavists &. 3.2 Cena ubytovani se lisi za prvni
a druhou a dalsi noci stravené v tomto penzionu. Cena prvni noci je 227 K¢/osobu bez

DPH a dalsi noci se zaplati pouze 182 K&/osobu. 2!t

Z vyse uvedenych dat 1ze odhadnout naklady, které budou potiebné, aby se Sdruzeni

TEST ucastnilo vystavy Hobby. Predpokladané naklady jsou uvedeny nize v tabulce.

25 Mapy.cz [online]. © 2010 [2011-02-22]. Planovag trasy. Dostupné z WWW:
<http://www.mapy.cz/#mm=ZTtTcP@sa=r@st=sr@ssq=V%C3%BDstavi%C5%A1t%C4%9B%20%C4%8Desk%C3%A9%20b
ud%C4%9Bjovice@sss=1@ssp=114081792_127582208_146358272_151273472@srq=route(fast%2Ctoll)%3ANuselsk%C3%
A1%20297%2F5%2C%20Praha%204%3EHusova%20t%C5%99.%20523%2F30%2C%C4%8Cesk%C3%A9%20Bud%C4%9B
jovice@scrd=133122632,135867889,133137627,132008090,165385234@x=133145856 @y=132058368@z=12>.

208 7akon &. 262/2006 Sb., zéikonik prace v pozdéjsim znéni

207 yyhlagka &. 377/2010 Sb., kterou se pro téely poskytovani cestovnich ndhrad méni sazba zakladni néhrady za pouzivani
silni¢nich motorovych vozidel a stravné a stanovi primérna cena pohonnych hmot

208 Skoda Auto Ceskd republika [online]. © 2011 [cit. 2011-02-22]. Technicka data. Dostupné z WWW: <http://www.skoda-
auto.cz/CZE/model/newfabiacombi/facts/Pages/techdata_F4.aspx>.

209 yyhlagka ¢. 377/2010 Sb., kterou se pro ti¢ely poskytovéani cestovnich ndhrad méni sazba zakladni nahrady za pouZivani
silniénich motorovych vozidel a stravné a stanovi primérna cena pohonnych hmot

210 penzion U Pystavisté [online]. 2011 [cit. 2011-02-24]. Popis. Dostupné z WWW:
<http://www.volny.cz/penzionuvystaviste/index.html>.

21 penzion U Pystavisté [online]. 2011 [cit. 2011-02-24]. Ceny. Dostupné z WWW:
<http://www.volny.cz/penzionuvystaviste/ceny.html>.
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Tabulka 6 — Pfedpokladané naklady na prezentaci organizace na vystavé Hobby

v Ceskych Budgjovicich

Predpokladané naklady na prezentaci organizace
na vystavé Hobby v Ceskych Budé&jovicich v cenach platnych na rok 2011

Druh nakladt Vypocet ceny Cena

Naklady za prondjem kryté plochy 6 * 1250 7 500 K&
Registrani poplatek 1900 K&
Naklady na stanek:

Realizace stanku 5640 5 640 K&

Vybaveni stanku (stll a Zidle) 120 + 110 230 K¢
Rozsev reklamnich letakl béhem vystavy* 5*2000| 10000 K¢
Vysilani vystavi$tniho rozhlasu 5300 | 1500KE
Naklady na vyrobu letaku 15 000 * 0,80 | 12000 K&
Naklady na dopravu letakd 159 159 K¢
Naklady na tisk asopisti umisténych na stanku 100 * 4,16 416 K
Odména pracovniku 2+(800*5)| 8000KE
Cestovné:

Nahrady za pouZiti osobniho automobilu 307,8*3,70| 1139Ke

Naklady za spotfebovany benzin 307,8 * 0,052 * 31,60 506 KE

Dalni¢ni znamka 250 K&

Stravné 2 * (149 * 5) 1490 K&

Ubytovani 2%773 1546 K&
Piedpokladané naklady celkem bez DPH 52 276 Ké

*osoby na rozsev zajisti Vystavisté Ceské Budgjovice a. s.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpokladané vynosy

Stejn¢ jako v predchozim piipade, pokud ma byt GcCast organizace na vystavé Hobby
uspésna, musi si pii celkovych nakladech 52 276 K¢ a cené piedplatného 627 K¢ bez
DPH sjednat 83 navstévnikti predplatné casopisu TEST. Jediné v tomto pfipade se
organizaci vrati investované naklady do vystavy. Vystavu Hobby v roce 2010 navstivilo
61 000 navstévniku. Z toho soudim, Ze je mozné pokladat ziskani 83 ptedplatitelti za

realné.

Ucinnost prezentace organizace na vystavé Hobby v Ceskych Budé&jovicich

Zjisténi Gdinnosti pisobeni Sdruzeni TEST na vystavé Hobby v Ceskych Budéjovicich
bude zalozeno na obdobném principu jako Vv pifedchazejicim navrhu. I zde by bylo podle
mého ndzoru vhodné stanovit jedine¢ny kod pro pusobeni organizace na této vystave.

Tento kéd by mohl byt pfimo nazev vystavy ,,HOBBY*“. Spotiebitelé by ho napsali do
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objednavkového formulafe, ¢i by ho sdélili pracovnikovi Sdruzeni TEST pii objednavce
do telefonu. Platnost této slevy na piedplatné by byla mésic po skonceni vystavy Hobby
(v piipadé data konani Hobby 2011 tedy do 15. ¢ervna 2011).

Pti prvni podobné ucasti na vystavé by bylo vhodné, aby u stanku byli pfitomni
pracovnici Sdruzeni TEST. Po ziskani zkuSenosti by v pfipad¢€, ze by ucast na vystave

casov¢ nezvladali, mohli nékteré osoby proskolit.

Zaveérem je vhodné upozornit, Ze pokud by o této moznosti komunikace se spotiebiteli
Sdruzeni TEST uvaZovalo, je nutné, aby odeslali vyplnénou ptihlasku, kterou naleznou
na strankach Vystavisté Ceské Budgjovice do konce ledna roku, ve kterém by se chtéli

akce zucastnit.

3. Navrh — vylepseni obsahu webovych stranek
Na zaklad¢ provedeného zhodnoceni webovych stranek Sdruzeni TEST Ize navrhnout

urcita zlepSeni, ktera by se tykala jejich vzhledu a obsahu.

Je zfejmé, Ze tyto stranky jsou zpracované na velmi dobré urovni, ale 1ze na nich
| pfesto najit (jako ostatné na vSem) nedostatky. Jednalo by se hlavné o moznosti
vyhleddvani na webu, protoZe zatim je mozné vyhledat pouze samostatna slova, tedy ze

vyhledavac nevyhledava zadana slova jako frazi.

Také by bylo dobré, kdyby se zvyraznila zména piepinani mezi jazykovymi mutacemi
webu. Dosavadni ikony jsou velikostné dostacujici, ale pokud je zvolen jeden jazyk, tak
druha ikona neni skoro viibec vidét. Uzivatelé si tedy ani této moznosti nemusi viibec

vSimnout.

Dalsi a posledni vytku bych méla k umisténi tii kategorii, které obsahuji nejcteng;si
testy ¢i Clanky, nejnovéjsi testy a informace, které by neméli navstévnici piehlédnout.
Tyto kategorie jsou pod jiz vySe zminénym obrazkem (v kapitole 3.2) a pii normalnim
zobrazenim webu (pii zobrazeni 100 %) a pfi rozliSeni 1920x1200 ¢i 1366 X768 nejsou
tyto kategorie bohuZzel celé¢ vidét. Aby je mohli uzivatelé¢ shlédnout, musi si po listé
stahnout text webové stranky kurzorem. Podle mého ndzoru by bylo vhodnégjsi tyto
kategorie umistit nad obrazek, tam, kde jsou ikony s testovanymi vyrobky a sluzbami.
Tyto ikony by zde podle mého nazoru nemusely byt, protoze ty samé jsou uvedeny jako

podkategorie ,,VYSLEDKU TESTU*. Sice to vypada hezky, ale navrhované feSeni by
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bylo pro navstévniky pohodInéjsi. Poptipadé by se mohly tyto ikony prohodit s doposud

nize uvedenymi kategoriemi.

Predpokladané naklady

Naklady se neptedpokladaji vysoké, protoze se nejedna o tolik zdvazny zasah do obsahu
webovych stranek. Externi pracovnik, ktery se stara o spravu webu, by mél ale
samoziejm¢ praci navic. Pokud se budou pocitat presné naklady, tak se mohou
vypocitat jako doba, kterd je potfebnd k realizaci téchto navrhii vyndsobena
predpokladanou hodinovou mzdovou sazbou, ktera se pohybuje podle dodatecnych

informaci od pana Pavlika vétSinou kolem 250 K¢/hod.

Pokrocilejsi vyhledavani

Doba zpracovani: zavisi na zvoleném redakénim systému pro administraci stranek
ale 1 placenych tuto funkci obsahuje (umoznuje) jiz v zakladni
konfiguraci nebo jako zasuvny modul. Bylo by mozné vyuzit
vyhledavani od spole¢nosti Google, které je zdarma. Pti dobfie
zpracovaném webu by se dala tato moznost vyhledavani

zakomponovat do 2 hodin.

Zména zvyraznéni ikony po prepnuti na jinou jazykovou mutaci

Doba zpracovéani: maximalné 1 hodina

Zména umisténi kategorii na webu
Doba zpracovani: pfi dobfe navrZzeném webu se jedna o 15 minut, pokud by tento
web nebyl zpracovéan na technicky toto umoziujici Grovni, mize

to byt samoziejme 1 déle, bude se proto pocitat radéji 1 hodina.
Z takto stanovenych zakladnich informaci Ize vyvodit celkové predpokladané naklady.
Cas potiebny k zapracovani navrhovanych zmén: 4 hodiny

Vynasobenim této doby mzdovou sazbou se vypocitaji celkové predpokladané naklady

na zménu webovych stranek.

Celkové¢ predpokladané naklady: 4* 250 = 1000 K¢
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Piedpokladané vynosy

Vynosem si nemyslim, ze bude ihned pfimé zvySeni objednavek ptedplatného, jako
naptiklad u vystav ¢i rozdavani letakt pred obchodnim centrem. Podle mého nézoru se
zvysi spiSe pohodli uzivateld. Mohou je také zaujmout nejétenéjsi Clanky, které je
pozdéji ptilékaji ke koupi casopisu TEST a po Case i k objednédni predplatného. Jedna se
jisté o pomaly vyvoj rozhodovani navstévnikl o piedplatném, ale na dilezitosti neztraci
ani ten. Podle mého nazoru se investice 1 000 K¢ do vétsiho pohodli uzivatelu jisté

vyplati.

VySe uvedené navrhy vyplyvaly pfedev§im z dotaznikového Setfeni, rozhovoru
a analyzy webovych stranek. AvSak niZze uvedené ndvrhy vznikly bud’ na zakladé¢

vlastnich zkusenosti, nebo podle aktivit, které praktikuji jiné organizace.

4. Navrh — zavedeni placené¢ho osobniho poradenstvi

Sdruzeni TEST poskytuje spotfebitelim poradenstvi prostfednictvim nedavno ziizené
poradenské linky. Cena volani je stejna jako cena béZného hovoru. Spotiebitelé mohou
na tuto linku volat v pracovni dny mezi 9. a 17. hodinou. Podobné¢ ma ztizené
poradenstvi sdruzeni v Rakousku, konkrétné Verein fiir Konsumenten information (dale
jen ,,VKI*), které je stejné jako Sdruzeni TEST ¢lenem ICRT. VKI vSak navic oproti
Sdruzeni TEST umoziiuje spotiebitellim placené osobni poradenstvi na zékladé predem
domluvenych schiizek. Cena tohoto poradenstvi je 15 Eur a vyuzivaji ho spotiebitelé,

ktefi fesi slozité problémy, ke kterym potiebuji podrobné&;jsi informace.?*?

Podle mého nédzoru by bylo vhodné, kdyby i Sdruzeni TEST umoznilo spotiebitelim
osobni poradenstvi. Pokud by o tomto ndvrhu organizace uvaZovala, bylo by zapotiebi
zamé&stnat dodateéného pracovnika, ktery by se ve€noval feSeni spotiebitelskych
problému touto formou. Na zacatku by organizace tohoto pracovnika mohla zaméstnat
na dohodu o pracovni ¢innosti a v piipad¢ Gspésnosti tuto dohodu zménit na pracovni
pomeér. Piedpoklada se, ze pracovnik bude mit vét§si odménu jak 1 999K ¢ mésicné, tedy
ze organizace za n¢j bude muset odvést pojistné na zdravotni pojiSténi a socidlni

« g 213
zabezpeceni.

212 Konsument.at [online]. © 2011 [cit. 2011-02-20]. Personliche Beratung im VKI-Beratungszenctrum. Dostupné z WWW:
<http://www.konsument.at/cs/Satellite?pagename=Konsument/MagazinArtikel/Detail &cid=318858894427>.

213 Jak podnikat [online]. 2011 [cit. 2011-02-26]. Dohoda o pracovni ¢innosti. Dostupné z WWW:
<http://www.jakpodnikat.cz/dohoda-pracovni-cinnosti.php>.
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Stejné jako v rakouské organizaci by i zde bylo poradenstvi placené. V ptipadé zajmu
by spotiebitelé kontaktovali Sdruzeni TEST telefonicky, popiipad¢ emailem a domluvili
si schiizku v sidle této organizace. Pocita se, ze cena tohoto hovoru by byla stejna jako
cena hovoru bézného. Spotiebitelé by kontaktovali pfimo povéteného pracovnika. Cena
osobniho poradenstvi by byla rozdilnd pro predplatitele a neptedplatitele ¢asopisu
TEST. Méla by byt stanovena takova cena, pii které by se spotiebitelim vyplatilo byt
predplatiteli. Ve VKI je po piepoctu cena za poradenstvi 365,7 K¢ (kurs EUR je 24,38
K¢ k19. 2. 2011). Sdruzeni TEST by mohlo mit cenu osobniho poradenstvi pro
nepiedplatitele za 320 K¢ bez DPH a pro ptedplatitele za 200 K¢ bez DPH. Ceny jsou to
na prvni pohled vysoké, ale v porovnani se sluzbami pravnikd se jednd o pomérné

levnou zalezitost.

Pro dalsi vypocty se predpoklada, ze feseni jednoho spotiebitelského problému bude

v priméru trvat 1 hodinu.

Piedpokladané naklady

Néklady na tento navrh spocivaji v mzdovém ohodnoceni pracovnika, ktery by
spotiebitelim pomahal feSit jejich problémy. Tento pracovnik by netesil problémy
pracovnikll jen osobné, ale zabezpeCoval by v piipadé, kdy by nemél se spotiebiteli

domluvené schiizky i poradenstvi po telefonu.
Odhaduje se, Ze mzda tohoto pracovnika by se mohla pohybovat kolem 149 K¢/hod.

Naklady na pracovnika vSak zahrnuji 1 odvedené pojistné na vSeobecné zdravotni
pojisténi a socidlni zabezpeceni. Pojistné na zdravotni pojisténi predstavuje 9 0714
z vymétovaciho zakladu (celkovych pfijmﬁ)215 a socialni zabezpec€eni se rovna 25 0218
z vymeéiovaciho zakladu (celkovych pﬁjmﬁ)217. V tomto ptipadé¢ tedy organizace zaplati

za zamé&stnance 51 K¢&/hod.

Celkové naklady na pracovnika v¢etné uvedeného pojistného: 200 K¢&/hod.

28 \iSeobecnd zdravomi pojistovna Ceské republiky [online]. © 2011 [cit. 2011-03-16]. Odvod pojistného. Dostupné z WWW:
<http://www.vzp.cz/platci/povinnosti-platcu-pojisteni/metodika/zamestnavatele/odvod-pojistneho>.

25 seobecnd zdravoi pojistovna Ceské republiky [online]. © 2011 [cit. 2011-03-16]. Vyméfovaci zéklad. Dostupné z WWW:
<http://www.vzp.cz/platci/povinnosti-platcu-pojisteni/metodika/zamestnavatele/vymerovaci-zaklad-2>.

216 ¢SS7 [onling]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Sazba pojistného. Dostupné z WWW: <http://www.cssz.cz/cz/pojistne-na-socialni-
zabezpeceni/vyse-a-platba-pojistneho/sazba-pojistneho.htm>.

217 ¢sS7 [onling]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Vypoget pojistného. Dostupné z WWW: <http://www.cssz.cz/cz/pojistne-na-socialni-
zabezpeceni/vyse-a-platba-pojistneho/vypocet-pojistneho.htm >.
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Piedpokladané vynosy

Predpoklddanym vynosem z poskytovani této sluzby spotfebitelim je cena za jedno

poradenstvi, tedy u piedplatitelti 200 K¢ a u nepiedplatitelt 320 K¢.

Vyse je uveden predpoklad, Ze jedno poradenstvi trva v primeéru 1 hodinu. Tedy jak pfi
poradenstvi poskytovanym piedplatitelim tak neptedplatitelim by byly néklady na
poskytovani osobniho poradenstvi pokryty a V pfipadé nepfedplatiteld by jeste

organizaci zbyly penézni prostfedky navic.

5. Navrh — zpracovani seznamu prodejen, kde je moZné ¢asopis TEST zakoupit
I kdyZ se Sdruzeni TEST snazi podporovat ptedplatné, nesmi samoziejme zapomenout
ani na spotiebitele, kteti by si chtéli zakoupit pouze Casopis. Z takového spotiebitele by

se po Case mohl stat predplatitel.

Tento navrh vyplyva i z mé zkuSenosti. Pfed vypracovavanim této prace jsem si chtéla
zakoupit ¢asopis TEST, ale bohuzel jsem nikde nemohla najit, kde si ho mohu zakoupit.
Sla jsem do né&kterych prodejen novin a asopisti, ale bohuZel ho neméli. AZ po
navitévé nékolikaté prodejny v Ceskych Budgjovicich jsem ¢asopis TEST ziskala. Ja
jsem si ho chtéla koupit opravdu za kazdou cenu, abych méla alespon zakladni
informace o Sdruzeni TEST a abych také méla povédomi o obsahu €asopisu. Ale ne
vSichni spotiebitelé ho vydrzi hledat po prodejnach jako ja. Z této skutecnosti mne

napadlo vypracovat databazi prodejen, kde spotiebitelé ¢asopis mohou ziskat.

Tento seznam by byl umistén na webovych strankach Sdruzeni TEST. Myslim si, ze
téchto prodejen nebude po celé Ceské republice malo, proto by bylo vhodné v seznamu
uvést prodejny jak v jednotlivych obcich, byvalych okresech a krajich. Tento seznam by
mohl byt umistén na webu organizace ve formatu PDF (Portable Document Format).

NiZe je uvedena mozna struktura tohoto seznamu.

Tabulka 7 — Struktura seznamu prodejen ¢asopisu TEST

Struktura seznamu prodejen ¢asopisu TEST

Kraj Okres Obec Nazev prodejny a jeji adresa

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tento seznam by mohl byt sefazen abecedné podle krajt, v ramci kazdého kraje by byly
abecedné sefazeny okresy, v ramci okresi by byly abecedné setazeny obce a V ramci
obci by byly abecedné sefazeny prodejny podle svého nazvu. Toto fazeni je dulezité,
protoze zvoleny format dostupného souboru pro navstévniky by byl PDF, to znamena,
ze si vném uzivatel¢ nemohou zadné udaje seradit. Z tohoto divodu je toto fazeni
nezbytné pro dobrou orientaci v dokumentu. Samoziejmé by se mohl na web umistit
i soubor ve formatu MS Excel, ale ne vSichni vyuzivaji software Microsoft Office, proto

by se jim tento soubor nemusel oteviit.

Piedpokladané naklady jsou minimalni, protoze tento seznam musi jiz byt k dispozici,
na jeho zakladé€ se prece objednavaji Casopisy. Jen je ho potfebné upravit pro uZivatele
a zpracovat ho do vySe uvedené podoby. Vynosem pro organizaci budou spise
spokojeni navstévnici webovych stranek, protoze pijdou do prodejny pro casopis
,,Najisto. Podle mého nazoru je tento navrh zaméten piimo na spokojenost spotiebitele,

konkrétné na navstévnika webu.

Vyse uvedené navrhy vychéazeji pfedev§im z informaci jednotlivych provedenych
Setfeni. Byla snaha zvolit také zptisoby komunikace a hlavné prezentace organizace,
které by pro ni byly finan¢né dostupné. Jak jiz bylo vySe uvedeno, tak pravé z tohoto
diivodu nebyla v navrzich zminéna prezentace prostiednictvim televize, kterd by byla
podle vétSiny respondentl a také pana Pavlika nejvhodné&jsi. Toto médium je nejdrazsi
ze vSech, z diivodu realnosti jednotlivych navrhl byla zvolena média méné finan¢né
naro¢na. Cilem navrhovanych feSeni byla snaha o to, aby mohla organizace nékterych
z vySe uvedenych navrhii vyuZzit pro vétsi povédomi spotiebitelli o organizaci, pro
zvySeni predplatitel a spotfebiteli kupujicich Casopis, protoze ztéch se v piipadé

spokojenosti pozde€ji mohou stat predplatitelé.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo analyzovat ndstroje marketingové komunikace vyuzivané
Obcanskym sdruzenim spotiebiteld TEST. Tedy jak tato organizace komunikuje se
spotiebiteli a jak je tato komunikace v ramci vybraného vzorku respondentli ti¢inna
a ptipadn& navrhnout mozna zlepseni. U¢innost komunikace Ize vyjadfit i tim, zda maji

respondenti o organizaci povédomi ¢i ji viibec neznaji.

Informace pro dosazeni vySe uvedeného cile byly ziskany rozhovorem s panem
Mgr. Karlem Pavlikem — zastupcem Sdruzeni TEST, dotaznikovym Setfenim u neclent
této organizace a v neposledni fadé také analyzou jejich webovych stranek z pohledu

bézného uzivatele.
V této praci bylo stanoveno celkem pét hypotéz.

Hypotéza | — Respondenti znaji Obcanské sdruzeni spotiebitelll TEST — byla vyvracena,

protoze bylo prokézano, ze vétSina respondentli organizaci neznala.

Hypotéza 11 — Respondenti znaji nejvice ze vSech produktl a poskytovanych sluzeb
Obcanskym sdruzenim TEST casopis TEST — byla potvrzena. Ze zjisténych informaci

vyplynulo, Ze se opravdu nejvice respondentiim vybavil ¢asopis TEST.

Hypotéza Il — V porovnéni se Sdruzenim obrany spotiebitelli a se Sdruzenim ¢eskych
spotiebiteld maji respondenti o Obcanském sdruzeni spotfebiteli TEST povédomi
nejvice — byla vyvrdcena, protoze respondenti méli nejvétsi povédomi o Sdruzeni

obrany spotiebitelt.

Hypotéza IV — Obcanské sdruZeni spotiebiteli TEST se prezentuje prostfednictvim
médii a jim zvolenych nastroji marketingové komunikace co nejlépe — byla také
vyvracena. Diivodem jsou jak odpovédi respondentl, tak odpovédi pana Pavlika
z rozhovoru. Respondenti se totiZ nejcastéji o organizaci dozveédéli od svych znamych,
ale podle pana Pavlika je kliCovym pro informovéani spottebitelii internet. Dale by méli
respondenti zajem o ucCast organizace na vystavach a veletrzich, ale z rozhovoru
vyplyva, ze se jich organizace pravidelné neucastni a pokud ano, tak zde vSak nema
svij vlastni stanek. VétSina respondentt se dale kladné stavi k pofadani prednasek na

vysokych skoléch, ale organizace jich potada opravdu velmi malo.
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Hypotéza V — Obcanské sdruzeni spotiebiteld TEST mé ptehledné a dobte vyhledatelné
webové stranky — byla potvrzena. Tato hypotéza byla hodnocena na zékladé provedené

analyzy webovych stranek, kde jejich vyhledatelnost byla prokazana.

Navrhy a doporuceni, o kterych by organizace mohla v blizké dobé uvazovat, byly
formulovany pfedevSim na zakladé¢ provedenych Setfeni. Celkem bylo navrzeno
5 zlepSeni, které by mohly zvysit povédomi spotiebitelli o organizaci a tim také zvysit

pocet predplatiteli casopisu TEST.

Prvni navrh zahrnuje vytvoteni jednoduchého letaku, ktery by informoval spotiebitele
0 ¢innosti organizace a byl distribuovan pied obchodnim centrem IGY v Ceskych
Budéjovicich. Z rozhovoru totiz vyplynulo, ze zddny klasicky letdk organizace nema.
Navrh struktury a obsahu letaku je uveden v Piiloze 10. Aby se uskuteénéni této akce
organizaci vyplatilo, neboli aby byly pokryty veskeré vynalozené naklady, musela by

ziskat minimaln¢ 28 predplatiteld casopisu TEST.

Dalsim navrhem je ucast organizace na vystavach a veletrzich. Pro modelovy piipad
byla vybrana vystava Hobby v Ceskych Budg&jovicich. Tato vystava trva celkem pét dni
a béhem jejiho konani by zde organizace informovala navstévniky prostiednictvim
stanku umisténého na kryté plose, vystavistniho rozhlasu a také pomoci letacku, které
by byly rozdavany brigadnikem po arealu vystavisté. Forma letakl by byla stejna jako v
predchozim navrhu. Ugast na této vystavé bude pro organizaci finanéné piinosnd jen

Vv ptipadg, jestliZe si vice nez 83 navstévnikl sjedna piedplatné.

Jiny navrh se tyka vylepSeni obsahu webovych stranek Sdruzeni TEST. Z rozhovoru
s panem Pavlikem vyplynulo, ze tyto stranky prosly v nedavné dobé vyraznéjsi
proménou, ale stejné si na nich lze povSimnout urcitych drobnych nedostatkl. Jedna se
naptiklad o Uupravu grafického zvyraznéni piepinace jazykové mutace stranek,
0 zjednoduseni vyhleddvani frazi a o umisténi odkazii na nejctengjsi testy a clanky,
nejnovejsi testy a dalSi informace, které by spotiebitelé neméli piehlédnout. Piinos
tohoto navrhu spociva spiSe ve zvySeni spokojnosti navstévnikli webovych stranek
Sdruzeni TEST. Na takovychto strankach by se pak mohli navstévnici Iépe orientovat,
mohli by rychleji najit potfebné ¢lanky a testy. Tento navrh neni orientovan na piimé

zvyseni poctu predplatitelt ¢i informovani spottebitelt.
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V nedavné dobé zavedlo Sdruzeni TEST pro spotiebitele poradenskou linku, coz je
dobry napad, ale urcité¢ by tento napad mohl byt jesté rozsifen. V Rakousku totiz
umoziuje organizace VKI, kterda je také stejné¢ jako Sdruzeni TEST c¢lenem ICRT,
i osobni placené poradenstvi. To mne zaujalo a vypracovala jsem navrh, v jehoZ ramci
by osobni placené poradenstvi bylo aplikované i u Sdruzeni TEST. Z piedpokladanych
nakladl a vynosti lze usoudit, Ze by se nejednalo o piili§ ziskovou ¢innost, ale tato
¢innost by jisté uspokojila mnohé spotiebitele. Pfi stanoveni cen jsem brala v tivahu
rozdilné ceny u piedplatitelt a nepfedplatiteld, tato skute¢nost by mohla motivovat

spotiebitele stat se predplatiteli.

Posledni névrh vznikl z mé osobni zkuSenosti s ndkupem casopisu TEST. Po zvoleni
organizace, které se v této praci budu vénovat, jsem se o ni chtéla dozvédét vice.
Informace jsem ziskala z jejich webovych stranek, ale pred uskute¢nénym rozhovorem
jsem si jesté chtéla zakoupit Casopis TEST, abych védéla, jakym tématim se v ném
vénuji. Ale zjistila jsem, Ze neni lehké ho na prodejnach ziskat. Casopis TEST jsem Si
méla moznost zakoupit az asi na paté prodejné. Z tohoto ditvodu jsem navrhla, aby se
vypracoval seznam prodejen, kde si spotiebitelé ¢asopis mohou zakoupit. Tento seznam
by byl zvetejnén na webovych strankach Sdruzeni TEST. Spotiebitelé by si tak mohli
zjistit, na kterou prodejnu se pro né&j vydat. Nékdo by vsak mohl namitnout, Ze prioritou
organizace je distribuce casopisu formou piedplatného, coz ostatné vyplyva
I z uskute¢néného rozhovoru, avsak iprodej Casopisu na stancich by nemél byt
zanedbavan, protoze pokud budou spotiebitelé s casopisem TEST spokojeni, mohou si

ho po urcité dobé 1 piedplatit.
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/ Summary

The purpose of this work was to analyse marketing communication tools used by the
TEST Civic Association of Consumers, i.e. how this organisation communicates with
consumers and how effective this communication is with regard to a selected sample of

respondents and to propose possible improvements.

Information for achieving the abovementioned goal was also obtained by interviewing
Mr Pavlik — the representative of the TEST Association, by questionnaire survey of
non-members of this organisation and not least also analysis of the organisation’s

website from the viewpoint of a normal user.
A total of five hypotheses were determined in this work.

Hypothesis | — Respondents are familiar with the TEST Civic Association of
Consumers — was refuted because it was demonstrated that most respondents were not

familiar with the organisation.

Hypothesis 1l — Respondents are most familiar with the TEST magazine as a product
and service provided by the TEST Civic Association of Consumers — was confirmed.
The established information indicated that most respondents were familiar with the

TEST magazine.

Hypothesis 111 — In comparison with the Association for Defence of Consumers and the
Association of Czech Consumers, respondents are most familiar with the TEST Civic
Association of Consumers — was refuted because respondents were most familiar with

the Association for Defence of Consumers.

Hypothesis IV — The TEST civic Association of Consumers presents itself using the
media and selected marketing communication instruments as best as possible — was also
refuted. This is based on both answers by respondents and also responses by Mr Pavlik
during the interview. Respondents most frequently became aware of the organisation
through their acquaintances, but according to Mr Pavlik, the internet is a key instrument
for providing information to consumers. Respondents were also interested in the
organisation’s participation in exhibitions and trade fairs, but the interview indicates

that the organisation does not take part in these regularly and if it does it does not have
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its own stand. Most respondents also expressed interest in organisation of lectures at
universities, but the organisation organises very few of these.

Hypothesis V — the TEST Civic Association of Consumers has a clear and easily found
website — was confirmed. This hypothesis was assessed on the basis of analysis of the

website, where it was confirmed that it could be easily found.

Proposals and recommendations, which the organisation could consider in the near
future, were chiefly formulated on the basis of the performed investigation. In total 5
improvements were proposed, which could increase consumer awareness of the
organisation, resulting in an increased number of subscribers to the TEST Magazine.

This concerns the following proposals:

- creation of a leaflet for the TEST Civic Association of Consumers and using it
to present the organisation before the IGY centre in Ceské Budgjovice,

- presentation of the TEST Civic Association of Consumers at the HOBBY trade
fair in Ceské Budgjovice,

- improvement of the content of the website,

- implementation of personal consultancy for a fee,

- preparation of a list of stores where the TEST Magazine can be purchased.

Key words
consumer protection, non-profit making organisations, marketing communication
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Priloha 4 Dotaznik zaméfeny na Obcanské sdruzeni spotiebiteld TEST

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Michaela Johnova a studuji na Jihoéeské univerzité v Ceskych Bud&jovicich obor
Obchodni podnikani. V ramci mé diplomové prace na téma , Marketingova komunikace nestdtnich
neziskovych organizaci v oblasti ochrany spotiebitele” bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto
dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a vSechny zjisténé informace budou pouzity pouze pro vypracovani této
diplomové prace.

Predem d¢kuji za Vas cas.

Pokud nebude uvedeno jinak, zaskrtnéte prosim pouze jednu odpovéd'.

1) Znate Obc¢anské sdruZeni spoti-ebiteli TEST?
Pokud odpovite ,, Ne“, prejdéte prosim k otdzce ¢. 13.

(1 Ano [ Ne
2) Znate nékteré uvedené produkty, sluzby ¢i aktivity této organizace? (i vice moznosti)
"I Casopis TEST [ Internetova poradna [J Znacka kvality TEST
U Online kurzy [J Neznam zadné T TS
2a) Pokud jste vySe uvedli, Ze znate ¢asopis TEST, tak jak jste ho ziskal/a?
(1 Zakoupil/a jsem si ho [ Paj¢il/a jsem si ho od znaimych
(] Jsem piedplatitelem tohoto ¢asopisu [JJen o ném vim, ale necetl/a jsem ho
) Jiné
3) Z jakého zdroje jste se 0 Ob¢anském sdruzeni spotiebitelid TEST poprvé dozvédél/a?

0 Tisk [ Internet I Skola [10d znamych

4) Navstévoval/a byste seminai'e pro spotiebitele, kdyby je pofadalo Obcanské sdruZeni
spoti‘ebiteld TEST?

(1 Ano, pravidelné
U] Ano, nepravidelné
[ Ne
5) Uvital/a byste, kdyby se tato organizace prezentovala na vystavach a veletrzich?

0 Ano 0 Ne



6) Co si myslite o pfednaskiach o ochrané spotiebitele, které jsou poiFadané Obcanskym
sdruZenim spoti‘ebitelid TEST na vysokych §kolach?

(1 Skvély napad [ Dobry napad, ale nemyslim si, Ze bude u¢inny
[ Je to zbytecné U Jing (prosim uvedte) .........ccccouvenenienieeiiiiiese e

7) JestliZze byste poti‘eboval/a pomoci s néjakym problémem, ktery se bude tykat ochrany
spotrebitele, obratil/a byste se na Ob¢anské sdruZeni spotiebitelit TEST:

(1 Osobné

U Telefonicky

[ Dotazem, piimo na jejich WWW strankach

(1 Jinak, jJaKYm ZPUSODEIM?......ccuiiiiiiiiiiitistise ettt sr e r e e nn e r e nn e
[ Obratil bych se na n€koho jiného — NA KONO? ...t
[J Neobratil bych se na nikoho

8) PouZivate internet?
Pokud na tuto otazku odpovite ,,Ne“, prejdete prosim k otdazce ¢. 13.

JAno [J Ne

9) Navstivil/a jste nékdy webové stranky Ob¢anského sdruZeni spotiebitela TEST?
Pokud zaskrtnete odpoved',, Ne “, prejdete k otdazce ¢. 12.

(1 Ano [ Ne
10) Jak jste se na jejich webové stranky dostal/a?

[ Pomoci vyhledavace — z které¢ho?

[ Z katalogu webovych stranek — z Kterého? .........ccoovoiiiiiiiiii e
[1 Znam adresu z jiného zdroje — z Jak€ho? ...

C1JINE (DFOSIM UVEA'TE) ...ttt bbbt bbbt e ne st

11) Jaky mate nazor na tyto webové stranky?
Prosim, zaskrtnéte vidy na kazdem radku pouze jednu ze dvou moznosti

(1 Ptehledné [J Neptehledné

[ Uzite¢né 0 Neuzite¢né

[1 Dobfe vyhledatelné 7] Spatné vyhledatelné




12) Jste uzivatelem socialni sité Facebook? Pokud ano, vite, Ze zde ma tato organizace

zaloZen profil?

[J Ano, jsem uzivatelem socialni sit¢ Facebook, o jejich piisobeni zde vim a jsem zde jejim

,LfanouSkem*.

[J Ano, jsem uzivatelem socidlni sit¢ Facebook a o jejim ptisobeni zde vim.

[J Ano, jsem uzivatelem socialni sit¢ Facebook, ale o jejim plsobeni zde nevim.

) Ne, nejsem uzivatelem socialni sit¢ Facebook.

13) O jakém médiu si myslite, Ze je nejvhodnéjSi pro to, aby se o spotiebitelskych
organizacich, konkrétné o Obcanském sdruZeni spotiebitelit TEST dozvédélo co nejvice

lidi?

14) Prosim, zde uved’te mésto/obec, kde bydlite:

15) Jste:
(1 Student [ Pracujici
16) Jaké je VaSe vzdélani:
() Zakladni
[ Stredoskolské s maturitou
17) Vas vék se pohybuje v kategorii:
[1do 19 let [020—25 let

151 -60 let 061 let a vice

18) Pohlavi:

[ Zena [1 Muz

]V duchodu IR o T

[J Stiedoskolské bez maturity

[J Vyssi odborné, vysokoskolské

[126 —40 let [141—50 let



Piiloha 10 Navrh letaku pro Obc¢anské sdruzeni spotiebiteld TEST

Testy pro dobré nakupy
» OBJEKTIVNE
> NEZAVISLE

> BEZ REKLAM

www.dtest.cx

Neprichazejte o penize, radte se s TESTEM!

« Casopis TEST

e Webové stranky www.dtest.cz

+ Kurzy se spotrebitelskou tematikou
« Poradna

e Vzorové dopisy

Obéanské sdruzeni spotFebitelu TEST
Nuselski 297/5, 140 00 Praha 4
Tel: 241 404 922
E-mail: testidtest.cz
Webové stranky: www.dtest.cz




Sleva na predplatné c¢asopisu TEST SJlLIEIVf'

TOKE 690 K&

Cena zahrnuje 12 vydani &asopisu TEST, pfistup k vysledkim viech testl od
roku 2005 a do online poradny na www dtest.cz zdarma a navic 85 vzord pro
fedeni spotfebitelskych problémd

Podminkou poskytnuti slevy je uvedeni kédu ...
Platnost této nabidky je do ...
Zpusob objednani

+ Elektronicky

Wypln&nim objednavky na www dtest cz/pro/kéd
« SMS
Na &islo 731 789 110 ve formatu: KOD jméno pfijimeni ulice islo
popisné P5C obec e-mail
+ Telefonicky a faxem
Tel: 241 404 922, Fax: 241 406 533 (nezapomefite uvést kod)
+ Postou

vypln&nim niZe uvedeného objednaciho listku a zaslanim na adresu:
Obéanské sdruZeni spotfebiteld TEST, Muselska 297/5, 140 00 Praha 4

R R

OBJEDNACI LISTEK KOD

Objednavam roéni predplatné asopisu TEST v cené 690 KE,
vEetné pfistupu na www.dtest.cz a brofury 85 vzord pro fedeni spoffebitelskich problémad.

JMEN0 @ PH e e
LU

PO, OB oo

Osobni 0daje jsou zpracovavany podle zakona €. 101/001 Sb., 0 ochrané osobnich Gdaji. VEechny poskytnuté
informace slouf vihradné pro poffeby evidence pledplatitsll 2asopisu dTest a nebudou bez vyslovného souhlasy
poskytnutytretim subjektom. Souhlas s poskytovanim osobnich 0dajl je poskytovan na dobu newrCitou a lze jej
kdykoliv plsemné odvolat.
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