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1 Uvod

Spotiebitelské testy jsou v posledni dobé velmi sledovany a spotiebitele ¢im dal vice zajima,
co nakupuji, jaké vlastnosti maji vyrobky ¢i sluzby nebo v neposledni fad¢ jaké riziko jim
hrozi pouzitim urcitého vyrobku. Respondenti také ocenuji, ze diky spotiebitelskym testim
maji jednodussi rozhodovani pii nakupu zbozi. Poméhaji jim zorientovat se v nepieberném

mnozstvi vyrobkd, které jsou na trhu.

v

Existuje mnoho spotiebitelskych organizaci, ale tou nejznaméjsi je ziejm¢ Obcanské
sdruzeni spottebiteld TEST. Jejich ¢innost spoc¢iva predevsim ve zpracovavani vysledkl
testi vyrobkt nebo sluzeb, které provadi akreditované laboratoie a zkuSebny. Dale
upozoriiuji na nekvalitni €1 nebezpecné vyrobky, coz je pro spotiebitele nejatraktivné;si.
Vyrobky k testovani vybiraji podle analyzy trhu ¢i preferenci spotifebitelt. Dilezitou
¢innosti je | obhajoba prav spotiebiteld. Zakladem pro prava spotiebiteld je zakon
¢. 634/1992 Sh., 0 ochran¢ spotiebitele. Obcanské sdruzeni spotiebiteld TEST také kazdy
mésic vydava sviij vlastni ¢asopis dTest, kde spotfebitelé naleznou nejnovéjsi vysledky testt
nebo naptiklad upozornéni na nekorektni chovani pojistoven, cestovnich kancelaii apod.
V Ceské republice ptisobi napiiklad i MF Dnes, ktera také zveiejiiuje své vlastni hodnoceni

vyrobku ¢i sluzeb.

V bakalafské praci jsou mimo jiné charakterizovany 1 dalSi spotiebitelské organizace
v Ceské republice, véetné jejich cilii a hlavnich Ginnosti. Jsou zde uvedeny vechny Ceské
pravni predpisy tykajici se ochrany spotiebitele. Tato Cast je zaméfena také na obecnou

charakteristiku ochrany prav spotiebiteltl.

Popsano je dale spotiebitelské testovani vyrobki, které obsahuje také rozdéleni laboratoii
podle zaméteni do nékolika druht zkuSeben. Pro praktickou c¢ast bakalatské prace
je podrobné charakterizovan marketingovy vyzkum, vcetné popisu procesu, typi
marketingového vyzkumu nebo technik sbéru dat u kvantitativniho marketingového

vyzkumu.

Pozornost je také vénovana spotiebitelské politice, kde jsou popsany priority spotiebitelské

politiky Ceské republiky na obdobi let 2011 — 2014.

Cilem bakalaiské prace je zjisténi povédomi o spotiebitelskych testech v ramci Ceské
republiky, proto se také praktickd Cast prace vénuje spotiebitelskych testim ve vztahu

k povédomi respondentt k témto testim.



V praktické Casti bakalaiské prace je zhodnocen marketingovy vyzkum, ktery je proveden
formou dotaznikového Setfeni. Uvedeny jsou dale vysledky vyzkumu a také odpovédi
na stanovené hypotézy prace. Soucasti praktické ¢asti jsou také navrhy na zlepSeni ¢innosti
testovacich organizaci, které by pomohly zejména jejich zviditelnéni a podpoftily by dobrou

poveést u spotiebitelil.



2 Literarni reserse

2.1 Pojem spotrebitel

Definic pojmu spotiebitel Ize najit v literatuie a v zdkonech hned né¢kolik. Naptiklad podle
Macmillanova Slovniku moderni ekonomie je spotiebitelem kazdy ekonomicky aktér, ktery

se Ucastni finalni spotieby statki a sluzeb.!

Podle zakona o ochrané spotiebitele? je spotiebitelem ,, fyzickd osoba, kterd nejednd v ramci

‘

sve podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani. *

Dle ob¢anského zakoniku® je spotiebitelem , fyzickd osoba, kterd pii uzavirani a plnéni
smlouvy nejedna v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské cinnosti nebo v ramci

samostatného vykonu svého povolani.

Spottebitele chapeme jako subjekt, ktery uziva, spotfebovava, konzumuje zakoupené zbozi.
Spottebitel byva obvykle chapan jako jednotlivec, v praxi vSak v roli spotiebitelll vystupuji

instituce, jednotlivci a skupiny jednotlivet.*
2.2 Ochrana spotrebitele

Ochrana spotfebitele jako systém instituci, zakontli, spotiebitelskych organizaci
a spotiebitelské aktivity prostupuje celou spolecnosti. Zahrnuje oblast politiky, ekonomiky,
vyzkumu, zkouSek (testovani) a vlastni aktivni ¢innost obCantll. Spotfebitelska prava jsou

dilezitym pilitem spravné fungujiciho trhu.®

Ochrana spotiebitele spoc¢iva pfedev§sim v pravni regulaci ve vztahu ke spotfebiteliim,

vzdélavani a informovani spotiebiteld.

! Horova, O. (2004). Ochrana spotrebitele. (2nd ed.). Praha: Oeconomica.
2 7akon &. 634/1992 Sb., zakon o ochrané spotiebitele.

3 Zakon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zékonik.

4 Horova, O. (2004). Ochrana spotrebitele. (2nd ed.). Praha: Oeconomica.

5 Horova, O. (2004). Ochrana spotiebitele. (2nd ed.). Praha: Oeconomica.

3



U préavni regulace se jedna pfedevsim o soukromopravni oblast. Ta zahrnuje obecnou tipravu
spotiebitelskych smluv, odpovédnosti za Skodu zplsobenou vadou vyrobku ¢i tpravu

zarucni odpovédnosti a rozporu s kupni smlouvou.

Druhou oblasti v rdmci pravni regulace je oblast vefejnopravni, kam lze zatadit poctivost
prodeje, zakaz diskriminace spotiebitele, zdkaz nabidky a prodeje nebezpecnych vyrobki,
zédkaz klamani spotiebitele, informacni povinnosti, stanoveni podminek vyfizovani
reklamaci, vykup vratnych obald, regulace reklamy, technickych pozadavki na vyrobky

a bezpecnosti vyrobkt a cenovou regulaci.®

V zavislosti na Casovém okamziku, ve kterém ochrana prav spotiebitele piichazi,

rozliSujeme ochranu preventivni a ndslednou.

e Preventivni ochrana prav — tuto ochranu piedstavuje jiz samotna existence zakont
na ochranu spotiebitele a s tim souvisejici predpisy, dale provadéni namatkovych
kontrol dozorovymi organizacemi jako je napiiklad Ceska obchodni inspekce, Statni

zemédélska a potravinaiska inspekce a jiné instituce.

e Nasledna ochrana prav — pfichazi ve chvili, kdy je orgdn ochrany upozornén
na podezieni z moznosti poruseni prava a vyuzije své prostiedky k zamezeni
protipravniho jednani. Chranény subjekt pak mize pozadovat obnoveni ptivodniho
stavu (restituce in integrum), nahradu zptsobené Gjmy (reparace) nebo piimétené

zadostiuc¢inéni za zplisobenou ujmu (satisfakce).

Ochrana spotiebitele je v CR zajisténa riznymi zplsoby pravni ochrany. Jeji zaklad
je obsazen v obcanském zakoniku, tedy v piedpisu soukromopravnim. Vefejnopravni
ochrana spottebitele je zakotvena do fady pravnich norem, mezi nimiz zaujal vyznamnou

pozici zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisi.

6 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotriebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihodeska univerzita

v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta.



2.2.1 Spotrebitelska prava

Dne 14. dubna 1975 schvalila Rada EHS Ptedbézny program politiky na ochranu

a k informovani spotiebiteli obsahujici pét zakladnich prav spotiebiteli:’

Pravo na ochranu zdravi a bezpecnosti spotiebitele — za normélnich podminek
pouzivani nesmi zbozi ani sluzby v sob¢ obsahovat riziko,

Prévo na ochranu hospodaiskych zajmu spottebitele — kupujici nebo uzivatel musi
byt chranén proti nespravnym praktikdm prodavajicich, jako jsou klamava reklama,
nepoctivé dolozky nebo podminky tvért atd. a proti vadnym vyrobkiim a sluzbam,

Prévo na ndhradu skody — spotiebitelim by se mé¢lo dostat rady a pomoci v piipadé
vadného zboZi nebo neuspokojivé sluzby, stejné tak jako rychlého odSkodnéni
za jakoukoliv Skodu,

Pravo na informace — rozsdhlé¢ informovani a vzdélavani mladeze i dospélych
by mélo byt poskytovano s cilem umoznit spotiebiteliim provést informovany vybér
na trhu,

Pravo na zastoupeni (pravo byt slySen) — S organizacemi spotiebitelti by se mélo
mimo jiné konzultovat pii vSech legislativnich néavrzich tykajicich se zajmu

spotrebiteld.

V soucasné dobé je deklarovano Mezinarodni organizaci spotiebiteld — Consumers

International — 8 prav spotiebitelt:

Pravo na bezpecnost — spotiebitel ma pravo, aby vyrobky a sluzby, které jsou na trhu
poskytovany, byly bezpecné a neohrozily jeho zdravi a bezpecnost. Je tfeba stanovit
zékladni bezpe¢nostni pozadavky na vyrobky a legislativni ochranu spotiebitele proti
fyzickym Skodam.

Pravo na volny vybér — toto pravo ma spotiebiteli zajistit volny vybér v pozadované
kvalité, za ekonomicky pfijatelnou cenu. V piipadé, ze na trhu plisobi monopolni
vyrobce, musi stat zajistit, aby zbozi bylo nabizeno za pfijatelnou cenu a v piijatelné

kvalité.

" Czech Trade. (2004, July 26). Pravni dprava ochrany spotiebitele. Retrieved June 29, 2013, from

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/pravni-uprava-ochrany-spotrebitele-2372.html


http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/pravni-uprava-ochrany-spotrebitele-2372.html

e Pravo na odSkodnéni — Spotiebitelé maji pravo na nahradu za vadné vyrobky
a za skody zavinéné uzivanym zbozim nebo sluzbami, k tomu musi byt vytvofeny
jednoduché, ptistupné a rychlé postupy pro feseni stiznosti a reklamaci.

e Pravo na informace — Spotiebitel ma pravo na objektivni a vérohodné informace
0 vlastnostech vyrobku, o bezpecném uzivani vyrobku, o moznych vedlejSich
ucincich, o nebezpeci, jez by mohlo vzniknout pfi uzivani vyrobku, o vykonech
vyrobku a také o jeho cen¢.

e Pravo na vzdé€lani — stat ma vytvaret podminky pro neustalé vzdélavani spotiebiteld,
aby se spottebitel mohl stat zkuSenym a racionalné se rozhodujicim spotiebitelem.

e Pravo na zdkladni potfeby — Spotfebitel ma pravo na pfistup k zédkladnim druhiim
zbozi a sluzeb, na uspokojeni zékladnich potieb nutnych pro pteziti jako je pfimétena
vyziva, bydleni, oSaceni, vzdélani, zdravotni péce, doprava atd.

e Préavo na zdravé Zivotni prostiedi — vyrobky a sluzby nesmi ohrozit Zivotni prostredi
Vv prub&hu vyroby, uziti a ani v procesu likvidace. Spotiebitel ma pravo na Zivotni
prostiedi, které ho neohrozuje a umoznuje mu zdravy a dustojny Zivot.

e Pravo na zastupovani — dle tohoto prava mohou ob¢anské spotiebitelské organizace
chranit z4jmy spottebiteld viici distributoriim, dovozclim a vyrobciim. Spotiebitelské

poradni vybory pak chrani zajmy spotiebitelti vii¢i ostatnim institucim.
2.3 Ceské pravni predpisy v oblasti ochrany spotiebitele

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Sb., o ochrané spotiebitele.®

Zakon zapracovava piislusné ptedpisy Evropské unie, zaroven navazuje na pfimo pouzitelné
predpisy Evropské unie, a upravuje nékteré podminky podnikani vyznamné pro ochranu
spotiebitele, ukoly vefejné spravy v oblasti ochrany spotiebitele a opravnéni spotiebiteld,

sdruzeni spotfebitelii nebo jinych pravnickych osob zalozenych k ochrané spotiebitele.®

8 Horova, O. (2004). Ochrana spotrebitele. (2nd ed.). Praha: Oeconomica.

9 Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.
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Tento zakon a jeho pozd¢jsi upravy a novely stanovi vefejnopravni povinnosti o vSech
vyznamnych podminkach tykajicich se prodavaného zbozi nebo poskytovanych sluzeb.
Vyznamna je i1 ¢ast dotykajici se zakazu nebezpecnych vyrobki a definovani povinnosti
vyrobcu, dodavatell, prodejcil i organt vetfejné spravy v ptipadé proniknuti takového zbozi

na trh.10

V tomto zakoné je vysvétlen pojem spotiebitel a klamavé obchodni praktiky. Zakon
stanovuje postup pfi vyfizovani reklamaci a dale fesi otazku diskriminace spotiebitele. Dalsi
¢ast zakona o ochrané spotiebitele se zam¢etuje na tkoly vetfejné spravy, kam predevsim patii

provadét dozor.
ZiakKon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik

Zakladnim soukromopravnim ptredpisem na ochranu spotiebitele je novy obcansky zakonik,

ktery vstoupil v G€innost 1. 1. 2014.
Obcansky zakonik je rozdélen do nékolika ¢asti:

e Obecna cast

e Rodinné pravo

e Absolutni majetkova prava
o Relativni majetkova prava

« Ustanoveni spole¢nd, piechodna a zavére¢nal!

Ustanoveni tykajici se ochrany spotiebitele zahrnuta v ob¢anském zékoniku:

e Koupé - zdkonik definuje obecnd ustanoveni, prava a povinnosti prodavajiciho

I kupujiciho. Jsou ptipojena i zvlastni ustanoveni o prodeji zbozi v obchodg.

10 Horova, O. (2004). Ochrana spotiebitele. (2nd ed.). Praha: Oeconomica.

1 Odpovédnik. (2013). Uplné znéni nového obcanského zdkoniku a prehled novinek platicich od roku 2014.

Retrieved August 30, 2013, from http://odpovednik.cz/uplne-zneni-noveho-obcanskeho-zakoniku-a-prehled-

novinek-platicich-od-roku-2014/


http://odpovednik.cz/uplne-zneni-noveho-obcanskeho-zakoniku-a-prehled-novinek-platicich-od-roku-2014/
http://odpovednik.cz/uplne-zneni-noveho-obcanskeho-zakoniku-a-prehled-novinek-platicich-od-roku-2014/

e Vlastnictvi koupené véci — vlastnictvi koupené véci piechdzi na kupujiciho
prevzetim véci. Pfi samoobsluzném prodeji nabyva kupujici vlastnické pravo k véci
zaplacenim kupni ceny. Do té doby mize kupujici vratit véc na ptivodni misto.

e Pozadovana kvalita, mnozstvi a provedeni - zdkonik stanovuje, Ze je prodavajici
povinen odevzdat kupujicimu ptfedmét koupé v ujednaném mnozstvi, jakosti
a provedeni a musi byt bez vad.

e Odpovédnost za vady - je-li vadné pInéni nepodstatnym porusenim smlouvy,
ma kupujici pravo na odstranéni vady, anebo na pfimétenou slevu z kupni ceny.
Je-li vadné plnéni podstatnym porusenim smlouvy, ma kupujici pravo na odstranéni
vady dodanim nové véci bez vady nebo dodanim chybéjici véci, na odstranéni vady
opravou vé&ci, na ptimétenou slevu z kupni ceny nebo odstoupeni od smlouvy.

Kupujiciho je tieba upozornit, Ze véc ma vadu a 0 jakou vadu jde.

e Zarutni doba - kupujici je opravnén uplatnit pravo z vady, kterd se vyskytne
u spotiebniho zbozi v dobé dvaceti Ctyf mésicti od pievzeti. Vyjimkou je bézné
potravinatské zbozi (zde je zadruka osm dni a u potravin, které se rychle kazi, zaruka
kon¢i druhého dne). Je-li na prodavané veéci, jejim obalu nebo navodu
k ni pfipojeném vyznacena lhita k pouzivani véci, neskon¢i zaru¢ni doba pied
uplynutim této lhity.

e Nahrada majetkové a nemajetkové Ujmy - zédkonik nové upravuje také nahradu
majetkové a nemajetkové Ujmy, kde jsou stanoveny povinnosti Skiidce k nahradé

ujmy zplusobené na jmeéni (Skody).
Zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenach

Zakon se vztahuje na uplatnovani, regulaci a kontrolu cen vyrobkt, vykont, praci a sluzeb
pro tuzemsky trh, véetné cen zbozi z dovozu a cen zboZi pro vyvoz.!? V tomto zikong

je i blize specifikovano oznacovani zbozi cenami.

12 Horova, O. (2004). Ochrana spotiebitele. (2nd ed.). Praha: Oeconomica.



Dal8imi ¢eskymi pravnimi piedpisy dotykajicimi se ochrany spotiebitele jsou zejména:

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné€ a doplnéni
nekterych souvisejicich zakond, v platném znéni;

e Zakon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni
nékterych zakont, v platném znéni;

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢€ a doplnéni nékterych dalsich
zékont, v platném znéni;

e Zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon, v platném znéni;

e Zékon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze, v platném znéni;

e Zakon ¢&. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, v platném znéni;

e Zékon ¢. 146/2002 Sb., o Statni zemedélské a potravinaiské inspekci, v platném
znéni;

e Zékon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkill a 0 zméné nékterych zakond,

v platném znéni. 13

2.4 Spotiebitelska politika Ceské republiky
Priority spoti-ebitelské politiky Ceské republiky na obdobi let 2011 — 2014

Zakladni cile a obecné principy ochrany spotiebitele byly formulovany a deklarovany
ve vladou schvalenych koncepcich spotiebitelské politiky, na jejichz zakladé byla

uskute¢ovéana opatfeni v této oblasti v Ceské republice.!*

Stanovené priority spotiebitelské politiky na obdobi let 2011 az 2014 navazuji na stavajici
pravidla a dal posiluji a rozvijeji uroven ochrany spotiebitele. Tykaji se predevSim
disledného zajistovani bezpe€nosti vyrobkl a sluzeb pro zaruceni ochrany Zivota, zdravi
a majetku spotiebitelll. Prioritami jsou také spoluprace s Evropskou komisi a ostatnimi

organy Evropské unie na pfipravé spotiebitelské legislativy, zvySovani znalostni Girovné

13 Czech Trade. (2004, July 26). Prdvni uprava ochrany spotiebitele. Retrieved June 29, 2013, from

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/pravni-uprava-ochrany-spotrebitele-2372.html

14 Czech Trade. (2007, January 1). Cile spotrebitelské politiky. Retrieved June 29, 2013, from

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/cile-spotrebitelske-politiky-2417.html
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v oblasti ochrany spotiebiteld nebo rozvoj informacnich a vzdélavacich aktivit

napomahajicich spotfebitelim orientovat se na trhu se zakladnimi znalostmi problematiky.

Daéle je do priorit zacClenéno posileni vymahatelnosti prava, racionalni a efektivni vykon
dozoru nad trhem a v neposledni fad€ podpora ¢innosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci
v jejich poradenskych, publika¢nich a dalSich informacénich aktivitich. Ramcem
pro stanovené priority jsou relevantni materidly piijaté organy Evropské unie jako
je napiiklad Ak¢ni program SpoleCenstvi v oblasti ochrany zdravi a spotiebitele

2007—2013.%°
K zékladnim prioritam spotiebitelské politiky CR se fadi:

e Bezpecnost vyrobkl a sluzeb,

e Odpovidajici mira regulace ochrany spotiebitele,

e ZvySovani znalostni Grovné spotiebitelll, rozvoj informacnich a vzdélavacich aktivit
ve prospéch spotiebiteltl, vzdélavani v oblasti zivotniho prostiedi,

e Podpora samoregulace, dialogu vetejnych instituci se spotiebiteli a dialogu mezi
podnikateli a spotiebiteli,

e ZvySeni G¢innosti dozoru na trhu, posileni vymahatelnosti prava,

e Podpora ¢innosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci,

e Sledovani vyvoje vybranych aspektii ochrany spotiebitele na trhu,

e Institucionalni zaji§téni ochrany spotiebitele.®

2.5 Spotiebitelské organizace v Ceské republice
Podstata spotiebitelskych organizaci vychazi ze zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané

spotiebitele.

15 Czech Trade. (2011, January 27). Priority spotiebitelské politiky. Retrieved June 29, 2013, from
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/priority-spotrebitelske-politiky-2011-14-2421.html

16 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihoteska univerzita

v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta.
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Evropské spotiebitelské centrum CR

Evropské spotiebitelské centrum CR bylo zaloZzeno 1. 1. 2005 a vzniklo za finanéni podpory
Evropské unie. Centrum pro spotiebitele bylo otevieno v dubnu 2005. Do roku 2008 spadalo
toto centrum pod Ministerstvo pramyslu a obchodu CR a od roku 2009 nové spada

pod Ceskou obchodni inspekei.t’

Cilem tohoto centra je, aby Cesti Spotiebitelé mohli pln€ a pohodIn€ uzivat vyhod spole¢ného

trhu Evropské unie.

ESC CR nabizi bezplatné informace a rady tykajici se prav spotiebitelti v zemich Evropské
unie, Norsku a na Islandu. Dale nabizi bezplatnou spolupraci a pomoc spotiebitelim
pii vyfizovani jejich stiznosti na kvalitu zakoupenych vyrobkl a sluzeb ¢i na chovani
a jednani obchodnikl v ostatnich ¢lenskych zemich EU, v Norsku a na Islandu. Centrum
se i podili na tvorb&é evropské spotiebitelské legislativy, ktera vyrazné ovliviiuje

i Seské zakony na ochranu spotfebitele.®
SdruZeni obrany spotrebiteli, o. s.

Sdruzeni obrany spotiebiteltl — Asociace (dale jen ,,SOS — Asociace®) je nestatni neziskova
organizace zalozena roku 1993 za ucelem pomahat spotiebiteltim a prosazovat jejich prava.

Od roku 2003 bezplatné pomaha spotiebiteliim.®

Poslanim SOS — Asociace je zvySovat schopnost spotiebiteld, najemnikd a pacienti

prosazovat sva prava a opravnéné zajmy.

17 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihogeskd univerzita

v Ceskych Budgjovicich, Ekonomicka fakulta.

18 Evropské spottebitelské centrum CR. (n. d.). Evropské spotiebitelské centrum CR. Retrieved June 29, 2013,

from http://www.evropskyspotrebitel.cz/0-nas

19 Mazalova, G. (2013). SdruZeni obrany spotiebitelii - Asociace. Retrieved June 29, 2013, from

http://www.asociace-s0s.cz/0-nas-2/
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Toto poslani napliuje predevsim tak, Ze:

e Poskytuje spotiebitelské poradenstvi,

e Vydava a §ifi informace dulezité pro orientaci subjektli na trhu ve spotiebitelskych
pravech a ochran¢ spotiebitelt,

e Realizuje projekty zkvalitiiujici ochranu spotiebitelt,

e Realizuje vzdélavani v oblasti ochrany spotiebiteli,

e Napomdhd k odstranovani nedostatkii na trhu, mj. i tim, Ze podava podnéty
dozorovym a dal$im orgdntim,

e Napomdhd k mimosoudnimu feSeni sporti mezi spotiebiteli a podnikateli,

e Spolupracuje s dal§imi organizacemi s podobnymi cili v CR i zahraniéi,

e Vyviji dal$i ¢innosti v oblasti ochrany spotiebitele,

¢ Rozsituje svoji ¢lenskou zakladnu,

rrrrr

Obcanské sdruzeni spotiebitela TEST

Obcanské sdruzeni spotiebitelt TEST je neziskovd organizace zalozena roku 1992.

Jeho cilem je slouzit spotiebiteliim a spotiebitele chranit.

Od roku 1992 publikuje kazdy meésic testy vyrobkll na strankach Casopisu dTest. VétSinu
ze zvetejnovanych testll pfipravuje ve spolupraci se statnimi zkuSebnami ¢i akreditovanymi

laboratofemi.

Cilem sdruzeni je i vzd€lavani spotiebiteli prostfednictvim ¢lankd v casopise TEST
tematicky zaméfenych naptiklad na pravni upravu prodeje zbozi v obchodech, zdravotni

tématiku apod.?!

203 druzeni obrany spotiebiteld. (2013). Stanovy Sdruzeni obrany spotiebitelii. Retrieved August 15, 2013,

from http://www.asociace-sos.cz/wp-content/uploads/stanovy-070113_final.pdf

2L gTest. (n. d.). O dTestu. Retrieved August 15, 2013, from http://www.dtest.cz/clanek-2/o-dtestu
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Dale poskytuje i pravni rady z oblasti ochrany spotiebitele kazdému, kdo se na néj obrati,

coz byvaji pfedevsim spotiebitelé, ale také prodavajici a dovozci.??

Dale toto sdruzeni informuje spotiebitele o pravech, posiluje jeho postaveni
vuci prodavajicim, upozornuje na rizné nekalé praktiky a poskytuje dalsi informace a rady

a provozuje webové stranky www.dtest.cz.?
Testovani vyrobkii

Obcanské sdruzeni testuje vyrobky objektivné. Testované vyrobky nakupuji v bézné
maloobchodni siti. Nepfijimaji vyrobky k testovani od vyrobcu, jak to délaji komercni

periodika. Tim je zajiSténa objektivita vybéru a vysledk.

Zarucena je 1 nezavislost testdl. Zkousky vyrobku se provadéji ve zkusebnach a laboratotich

v Ceské republice 1 v zahranici.

Testovaci metodologie simuluje bézné pouziti vyrobkll v domécnosti, zatimco komercni

testy Casto jen zdiraziuji technické inovace, které nemuseji byt viibec k uzitku.

Casopis dTest nepiijima 7adné reklamni zakazky. Néaklady na vydavani ¢asopisu dTest
a testovani jsou hrazeny z prodeje Casopisu a z vetejnych zdrojli; na rozdil od komer¢nich
médii nemohou inzerenti ovliviiovat vysledky testll. Vybér vyrobkl do testli probiha

nezavisle na vyrobcich a dovozcich, vyhradné na zakladé prizkumu trhu a ptani spottebiteli.
24

22 Horova, O. (2004). Ochrana spotiebitele. (2nd ed.). Praha: Oeconomica.

23 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihoteskd univerzita

v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta.

24 (Test. (n. d.). O dTestu. Retrieved August 15, 2013, from http://www.dtest.cz/clanek-2/o-dtestu
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SdruZeni ¢eskych spotiebiteli

Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt (dale jen ,,.SCS“) je ob&anskym sdruZenim, které bylo

zaloZeno jiz v roce 1990 a je tedy nejstarsi spotiebitelskou organizaci v Ceské republice.?

Cilem ¢innosti SCS je hajit opravnéné zajmy a prava spotiebiteld na vnitinim trhu EU a CR.
Shromazd’uje a zprostiedkovdva informace o trhu, vyvoji sortimentu, obchodni siti

a podminkach provozovani obchodni &innosti na vnitfnim trhu EU a CR.

Trvale pusobi na organy a organizace zabezpecujici funkci vnitfniho trhu ke zlepSovani
podminek ovliviiujicich zivotni uroven spotiebitele. Pfijima stiznosti, podnéty a oznameni
obCanii a informuje spotiebitele prostiednictvim sd€lovacich prostfedki a vlastnich
informacnich prostfedkli o vysledcich své Cinnosti, informacich a zjisténich vlastnich

&i zprosttedkovanych.?®

SCS vydava dvé fady tiskovin — edici ,Privodce spotiebitele® a obcasnik

., KonzumentTest*.?’

Asociace obéanskych poraden

Asociace obcanskych poraden je nastupnickou organizaci SdruZeni pro vybudovani sité
ob¢anskych poraden, které bylo zaloZzené v roce 1997 a zménilo nazev na Asociaci
obcanskych poraden v roce 1998, 28

Tato asociace se zamé&fuje na oblast bydleni, rodinu a mezilidské vztahy, pracovné-pravni

vztahy, socialni oblast, majetkopravni vztahy a pravni ochranu. Dale poradny poskytuji rady

25 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihodeska univerzita

v Ceskych Budgjovicich, Ekonomicka fakulta.

26 Sdruzeni ¢eskych spotiebiteld. (n. d.). Cile Sdruzeni ceskych spotrebitelii. Retrieved June 29, 2013, from

http://www.konzument.cz/o-scs/cile-scs.php

27 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihoteskd univerzita

v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta.

28 Asociace obc¢anskych poraden. (2010). Asociace obcanskych poraden. Retrieved June 29, 2013, from

http://www.obcanskeporadny.cz/
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tykajici se pojiSténi, finan¢ni problematiky, socidlni pomoci, zdravotnictvi, ochrany

spotiebitele aj.?°

Spotrebitelsky poradni vybor

Spotiebitelsky poradni vybor je platformou pro dialog mezi Vlddou Ceské republiky
a nezavislymi spotiebitelskymi hnutimi pfi feSeni otazek spotiebitelské politiky v Ceské

republice. Tento vybor zfizuje ministr prumyslu a obchodu.

Jeho hlavnim ukolem je napf. pfipominkovani navrhii zadkont, nafizeni a vyhlasek, dale
shromazd’ovani stanovisek na zalezitosti a aktivity majici vliv na spotiebitele a ovlivitujici

ochranu jejich zajmu.

Clenem tohoto vyboru jsou fadn& registrované nestitni neziskové organizace, které
se aktivné vénuji ochrané spotiebitelskych zajml. Lze sem zaradit napt. SdruZeni ¢eskych
spotiebitell, Obcanské sdruzeni spotfebiteld TEST, Sdruzeni pro bezpec¢nost potravin

a ochranu spotiebitele, Asociace obéanskych poraden.

2.6 Spotrebitelské testovani
Existuje n¢kolik typil testovani. Miize byt testovan jednak cely vyrobek, nebo jen jeho ¢ast,

dale cely vyrobek véetné doprovodnych sluzeb a informaci nebo riizné varianty vyrobkd.

Vyrobky jsou nejcastéji testovany v laboratofich nebo piimo v domacnostech. Testovani
Vv laboratofi umoznuje pln¢ kontrolovat podminky (interni validita), v domacnostech ma
ale testovani zase podminky pfirozengj$i (externi validita).3! Laboratorni testovani provadi

napiiklad Institut pro testovani a certifikaci (ITC).

Je to nezavisla zkuSebni, certifikacni, kalibracni a inspekéni spole€nost s mezinarodni

pusobnosti poskytujici odborné sluzby v oblasti hodnoceni kvality a bezpecnosti vyrobkd,

29 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Budgjovice: Jihogeskd univerzita

v Ceskych Budgjovicich, Ekonomicka fakulta.

30 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: JihoGeska univerzita

v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta.

31 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihogeska univerzita

v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta.
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certifikace vyrobkl a managementu fizeni a environmentalniho managementu a v oblasti

technické normalizace.%?

Dle této spolecnosti je mozné rozdélit laboratoie podle zaméfeni do nekolika druht

zkuSeben:

e ZkuSebna chemikalii a laboratof Zivotniho prostfedi — zde se provadi chemické
a materialové rozbory organickych a anorganickych chemikalii surovin, polotovart
a vyrobkil. Posuzuje se zdravotni nezavadnost mnoha materidli a vyrobku.
V navaznosti na tuzemskou i evropskou legislativu, jsou nejCastéji zkouSeny
vlastnosti vyrobkil pfichazejici do kontaktu s potravinami a pitnou vodou, hracky,
détska obuv, textilni, plastové a jiné vyrobky. V laboratofich se pouziva nejnovejsi
technika, jako napft. plynova a kapalinova chromatografie, hmotnostni spektrometrie
nebo napft. atomova absorp¢ni spektrometrie.

e Fyzikalni laboratof — pracovisté¢ zajisStuje testovani fyzikélnich a fyzikalng-
chemickych charakteristik. Velky vyznam tvofi také zkousky posouzeni unavy,
starnuti a degradace materiala.

e ZkuSebna kozedé€lnych a textilnich materidlii a vyrobkii — tato zkuSebna provadi
hodnoceni specialnich vlastnosti charakteristickych pro délkové a plosné textilie
vcetné hotovych odévnich ¢i technickych vyrobkil. ZkuSebna je vybavena zafizenim
pro zkouSeni stalosti zabarveni, chovani po udrzbé, fyziologickych vlastnosti. Dale
odolnosti proti opotiebeni a proti vliviim noSeni atd.

e ZkuSebna stavebnich materidli a vyrobkd — nejcastéji jsou hodnoceny kamen
a kamenivo, betonové smési, beton a betonové vyrobky, zdici materialy, dlazby
apod.®

e ZkuSebna elektrickych zafizeni — zde se provadi hodnoceni elektrickych
a elektronickych vyrobkt. Pouzivaji se zde metody ovéiujici elektromagnetickou

slucitelnost, elektrickou bezpe€nost, odolnost proti klimatickym vliviim, naraztm,

32 Institut pro testovani a certifikaci. (2012, June 05). Institut pro testovani a certifikaci. Retrieved June 29,

2013, from http://www.itczlin.cz/institut-testovani-certifikaci-historie

33 Institut pro testovani a certifikaci. (2011, April 12). Institut pro testovani a certifikaci. Retrieved August 15,

2013, from http://www.youtube.com/watch?v=8 AUNexK640M
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vibracim apod. Klimatické a mechanické testy jsou umoznény diky velkoobjemovym
komoram, které jsou vybaveny simulaci urychleného starnuti.

e Kalibra¢ni laboratof — kalibrace métidel je provadéna ve smyslu zakona o metrologii.
Provadi se zde kalibrace pracovnich etalonti, pracovnich méfidel a méficich

zafizenich v mnoha oborech. %

Vyhodou laboratorniho testovani je pfedevSim moznost objektivnéjsiho a odbornéjsiho

posouzeni.

Praktickymi problémy, které se vyskytuji pii testovani spotiebitelskych produkta

Vv laboratornich podminkach, jsou:

e Urceni relevantnich atributd produktu pro testovani,
e Urceni zpisobu hodnoceni jednotlivych atributi (subjektivni, napf. senzorické
hodnoceni — §kéalovani, objektivni méfeni),

e Urceni vah jednotlivych atributl v ramci celkového hodnoceni.

Obvykle jsou tato kritéria stanovovana na zakladé expertniho posouzeni, coz ale znamena,
ze nemuseji odpovidat preferencim a pravidlim rozhodovéni, které by pouzili jednotlivi
spotiebitelé. Z metodologického hlediska by bylo spravnéjsi vychazet z preferenci
spotiebitel samotnych, pfipadné hodnoceni sestavovat variantné (napf. nejlevnéjsi

dostate¢né dobry produkt, nejlepsi pomér kvalita/cena, nejvyssi kvalita).

Mezi nejznaméjsi subjekt, ktery provadi testovani vyrobku a sluzeb v Ceské republice patii
Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST, které¢ je také Clenem mezinarodni organizace

International Consumer Research &Testing (ICRT).

Od roku 1992 Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST publikuje kazdy mésic ve svém
Casopise fadu spotiebitelskych testd. Testované vyrobky jsou nakupovany anonymné
Vv bézné obchodni siti a zkousky vyrobkil jsou provadény v autorizovanych zkusebnach
a odbornych laboratotich v Ceské republice i v zahraniéi. Vétsina testi je tzv. komparativni,

COZ znamena, Ze se srovnavaji vlastnosti vice vyrobkda.

34 Institut pro testovani a certifikaci. (2011, April 12). Institut pro testovani a certifikaci. Retrieved August 15,

2013, from http://www.youtube.com/watch?v=d4HzhkKzhEc
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Cast vyrobkd je testovana v mezinarodni spolupraci zavedenych spotiebitelskych organizaci
z celého svéta podle jednotného testovaciho programu spolecné v jedné laboratofi. Jiné

vyrobky, jako napf. potraviny, se testuji zpravidla v &eskych laboratofich.®®

Pfi sestavovani testovacich programu se dopiedu stanovi parametry, které se budou
pii testovani sledovat. Poté probéhnou meéfeni a rozbory vzorkil, zpracuji se statistiky
a vysledna zjisténi organizace interpretuji spottebitelim. Vysledky testl mohou vyuzit

vSechny organizace, které se na vyzkumu néjakym zptsobem podilely.

Vybér testovanych vyrobkl je zaloZzen na dikladné analyze trhu, spottebitelského chovani
a preferenci spottebitelii, ¢imz je zajiSténa objektivita vybéru. Nékteré testované vyrobky
jsou vybirdny na zakladé dohody vice spotiebitelskych organizaci a dTest m&d omezenou

moznost do tohoto vybéru zasdhnout.

Pro zachovani objektivity dTest zdsadné nesd€luje jména laboratofi, v nichz provadi
své testy. Divodem jsou mimo jiné zédvazna pravidla, ktera dodrzuji na zaklad¢ Clenstvi
v organizaci International Consumer Research and Testing, jez sdruzuje vSechny vyznamné

svétové spotiebitelské organizace zabyvajici se testovanim vyrobki.®
Dal§im subjektem, ktery v Ceské republice provadi spotiebitelské testy, je denik MF Dnes.

Denik zvefejiiuje ve své rubrice ,,Test a spotfebitel kazdy tyden alespoii jeden
spotiebitelsky test. Tento vydavatel provozuje také internetovy portal iDNES.cz,
kde zvetejiiuje vysledky testovani vyrobki MF Dnes ale i Ob&anského sdruzeni spotiebiteld

TEST. Nejcastéji se na téchto strankach vyskytuji testy kvality potravin.

Ze zahrani¢i 1ze zminit napfiklad zndmé testy némecké organizace Stiftung Warentest,

piipadné britské organizace Which?®’

3 gTest. (n. d.). Znacka kvality dTest - pro vyrobce. Retrieved August 15, 2013, from

http://www.dtest.cz/clanek-1539/znacka-kvality-dtest-pro-vyrobce

36 Test. (n. d.). O dTestu. Retrieved August 15, 2013, from http://www.dtest.cz/clanek-2/o-dtestu

37 Srbova, A., & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice: Jihogeska univerzita

v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta.
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Vysledky testovani v dalSich sdélovacich prostiedcich

V Ceské republice existuji i specialni potady v televizi a videa na internetovych strankach,

které jsou zamétené na ochranu spotiebitele a zvefejnovani vysledki testti vyrobki.

Asi nejznaméjsi a nejdéle trvajici je publicisticky potad ,,.Cerné ovee®, ktery vysila Ceska
televize. Cerné ovce obsahuiji reportaze s aktualni problematikou, testy a rady. Zvefejiuji
naptiklad testy Obcanského sdruzeni spotiebiteli TEST nebo MF Dnes. Realizuji

i své vlastni testy.*®

Pomérn¢ novym potfadem je ,,Peklo na talifi“. Tento pofad je zaméfen na testy v oblasti
potravinatskych produkti. Obsahem potadu jsou napft. i rady spotiebitelim, na co si dat

pozor V restauracich a jinych stravovacich zaiizenich.*

Porad ,, A dost!* je pofadem internetové televize Stream. Tento potad je zaméfen predevsim
na kvalitu vyrobkii. Ceské spotiebitele varuje pied nekvalitnimi nebo dokonce

nebezpeénymi produkty.*°
2.7 Marketingovy vyzkum

2.7.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je definovén jako planovani, sbér, a analyza dat relevantnich
pro marketingové rozhodovani a prezentaci vysledkll této analyzy managementu.

Marketingovy vyzkum také poméha manazerim porozumét trznim trendim a vyuZivat

38 Fanouskovsky web Ceské televize. (2009). Cerné ovce. Retrieved June 29, 2013, from

http://ct.php5.cz/cerne-ovce/

3 Ppeklo na talifi. (2013). Pofad Peklo na talifi. Retrieved September 21, 2013, from

http://www.peklonataliri.eu/

40 stream. (2013). Porad A dost! Retrieved September 21, 2013, from http://www.stream.cz/porady/adost
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ptilezitosti. Marketingovy vyzkum se provadi tak dlouho, jak dlouho existuje samotny

marketing.*!

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné stran¢ jedinecnost, vysoka
vypovidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na stran¢ druhé vysoka
finanéni narocnost ziskani téchto informaci, dale vysoka naroc¢nost na kvalifikaci

pracovniki, ¢as a pouzité metody.

Jiz znamé informace se pouzivaji ke tvorbé hypotéz, které se pied koneCnym rozhodnutim
musi potvrdit nebo vyvratit. Dobie naplanovany marketingovy vyzkum by mél pomoci

vyhnout se nakladovym omyléim.*?

2.7.2 Proces marketingového vyzkumu
V procesu kazdého vyzkumu miizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky
navazuji. Jednd se o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Obé etapy

V sob¢ zahrnuji nékolik za sebou nasledujicich fazi (kroka).
Piipravna etapa zahrnuje:

e Definovani problému, cile
e Orientacni analyza situace

e Plan vyzkumného projektu
Realizaéni etapa zahrnuje:

e Sbér udajt

e Zpracovani shromazdénych udaji
e Analyza tdajt

e Interpretace vysledkl vyzkumu

e Zavéreéna zprava a jeji prezentace®

41 McDaniel, C. (2013). Marketing research: International student version. (9th ed.) Singapore: John

Wiley&Sons.

42 Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.

43 Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.
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2.7.3 Zdroje dat
V projektech marketingového vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat:

sekundarnimi a primarnimi.

Zékladni rozdil mezi témito zdroji dat vychazi z ucelu, ke kterému byla data shroméazdéna.
Sekundarni data byla sebrana k jinému ucelu, nez je feSeny projekt. Jsou pfistupna

bud’ zdarma, nebo za tplatu.**

Byvaji k dispozici rychleji a byvaji méné nakladna nez primarni zdroje tidajii. Primarni data
jsou shromazd’'ovdna nové, na miru feSeného projektu. Patfi zadavateli vyzkumu,

ktery je sam pofidil nebo nechal poftidit.

V piipad¢, ze zdroje sekundarnich dat nevyhovuji pozadavkam feSitele projektu, nejsou

dostupné nebo viibec neexistuji, orientuje se fesitel na ziskani novych udaji. ©

2.7.4 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udaji o cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se déje pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné udaje.
Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani udaji a mohli jsme ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentii v procesu formalniho
dotazovani, pfip. udaje ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych jevii nebo analyzou

sekundérnich udajt.

Kvalitativni vyzkum patrd po pfi¢inach, pro¢ néco prob&hlo nebo se d&je. VétSina
zjiStovanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele,
proto pracujeme s vétsi mirou nejistoty a potfebujeme Casto psychologickou interpretaci,

tj. odbornou pomoc specialisti. Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci

a4 Ptibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada.

4 Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.
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Kk ur¢itému chovani. Vyuzivame k tomu individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory

a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla s mensim vzorkem.*°

2.7.5 Techniky sbéru dat u kvantitativnhiho marketingového vyzkumu

Zpusob shromazd’ovani dat se oznacuje jako technika sbéru dat.
Mezi tyto techniky patfi:

e Pozorovani
e Experiment

e Laboratorni experiment

e Experiment v pfirozenych podminkach
e Dotazovani

e Osobni dotazovani

e Telefonické dotazovani

e Pisemné dotazovani

e Elektronické dotazovani®’

Pozorovani

Pozorovani zpravidla probiha bez piimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,
bez aktivni ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovéani pozorovatele do pozorovanych

skute¢nosti.

Pii pozorovani sledujeme, jak se lidé chovaji, jaké maji pocity aj. Pozorovani je velmi

naro¢né na pozorovatele, pfedevsim na jeho schopnosti interpretace idajii z pozorovani.*8

Experiment

e Laboratorni experiment

46 Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.

47 Ptibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada.

48 Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.
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Jde o techniku sbéru dat zaloZenou na vytvoreni situace s parametry, které jsou
podstatné pro projekt. Respondenti pfichazeji do téchto uméle vytvorenych
podminek a podle pokyni vedouciho experimentu ochutnavaji, diskutuji,
vyhodnocuji atd.
e Experiment v ptirozenych podminkach

Podobné jako u laboratorniho experimentu jde o vytvofeni ¢astecné kontrolované
situace. NejcCastéji se uplatiiuje pii testovani zajmu o nové vyrobky. Omezenost
pouziti této techniky je dana jednak c¢asovou naroc¢nosti testovani, jednak piipravou

experimentu (vybér lokality, kde se bude experiment provadét).*

Dotazovani

Zakladem dotazovani je poklddani otazek dotazovanym (respondentiim). Z jejich odpovédi
fesitel vyzkumného projektu ziskava zadouci primarni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym

se dotazovani odehrava jako osobni, telefonické, pisemné a elektronické.>
Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu.

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na ruznych faktorech, pfedev§im na charakteru
a rozsahu zjiStovani informaci, skupiné respondentli, ¢asovych a financ¢nich limitech,

kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzajem kombinuji.>!
e Osobni dotazovani

Osobni styk je zalozen na ptimé komunikaci s respondentem (Face to Face). Dotaznik
se stava osobnim vzdy pti osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel
nebo respondent. Jeho hlavni vyhodou je existence pfimé zpétné vazby mezi tazatelem
a respondentem a vysoka ndvratnost odpovédi. Vyuzitim nazornych pomucek (obrazky,

karty, vzorky) se dale zvySuje pravdépodobnost spravného pochopeni otazek. Naro¢nost

49 Ptibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada.
50 Ptibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada.

%l Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.
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spociva v Casovych a finan¢nich ndkladech. Tento typ dotazovani je zavisly na ochoté

nebo schopnosti respondentii spolupracovat. >
e Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel musi
projit dikladnym Skolenim (nebo mit dostatecné zkuSenosti), protoze kontakt mize byt

kdykoli ptferusen a ukonc¢en mnohem jednoduseji nez pti osobnim dotazovani.

Hlavni vyhodou je rychlost, se kterou ziskavame potiebné udaje, a to i v piipadé plosné
rozptyleného vybérového vzorku respondenti. Navic dovoluje v ptipadé nezastizeni
respondenta opakovat dotazovani v kteroukoliv denni dobu. Ve srovnani s osobnim
dotazovanim ma niz$i néklady, protoze uSetiime za presuny tazatelii. Mezi nevyhody patii

vysoké naroky na soustfedéni respondenttl, doba hovoru by neméla piekrocit deset minut.>

e Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii mezi rozsifené typy dotazovani.
Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi poStou a stejnou cestou od néj dostaneme
odpovédi. Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké naklady v porovnani
S jinymi typy dotazovani. Nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je nizka navratnost.
Problémem je také struktura respondentli, kteti odpovédéli. Tim dochazi k naruSeni
reprezentativnosti vyzkumu, a protoZe navic nevime, kdo doopravdy dotaznik vyplnil, miva

anketni charakter.
e FElektronické dotazovani

Pii elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
zjistujeme informace od respondentl prostfednictvim dotazniki v e-mailech

nebo na webovych strankach.

Vyhodou je minimélni finan¢ni a ¢asova narocnost. Zpracovani odpovédi je jednodussi,

protoze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické podob¢. Za dalsi vyhodu lze

%2 Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.

53 Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.
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povazovat adresnost, nebot’ konkrétni webové stranky si vétSinou prohlizeji uzivatelé, které

problematika pravé téchto stranek zajima.
Postup tvorby dotazniku
Pro spravné vytvoreni dotazniku je nutné dodrzovat tento postup:

e Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést.

e Urceni zptisobu dotazovani.

e Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybeér.
e Konstrukce otdzek ve vazb¢ na pozadované informace.

e Konstrukce celého dotazniku.

e Pilotaz.>

Jesté pred prvni otdzkou bychom méli uvést nahote v dotazniku jeho nézev (staci prosté
,Dotaznik* nebo ,,Dotaznik + téma vyzkumu‘). Hned by m¢la nasledovat tzv. spolecenska
rubrika, jejimz cilem je pfedevsim sd¢lit nasledujici (nedozvi-li se tyto informace respondent

Z motiva¢niho pravodniho dopisu v ptipadé pisemného dotazovani):

e Oslovit respondenta,

e Pozadat o vyplnéni dotazniku,

e Vysvétlit cil a dileZitost vyzkumu,

e Zduraznit dulezitost respondenta,

e Motivovat k odpoveédim,

e Osvétlit vybér respondentt,

e Slibit anonymitu, nezneuziti udaju,

e Specifikovat, jak ma dotaznik vypliovat,
e Zdlraznit naléhavost rychlé odpovédi,

e Podckovat za spolupréci,

e Podepsat se (predstavit vyzkumny tym).

54 Piibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada.
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Nasleduji uvodni otazky, které by meély navazat pozitivni kontakt s respondentem,
probudit v ném zajem, ziskat jeho duvéru a spolupraci. Byvaji proto snadné a ptitom

zajimave.

Filtra¢ni otdzky umoznuji logickou strukturu dotazniku. Zajist'uji, aby na konkrétni

dotaz odpovidali pouze ti spravni respondenti, od kterych chceme konkrétni informace.

Vécné otazky se tykaji konkrétné zadani vyzkumu. Zahtivaci otazky jsou obecnéjsi
a slouzi k vybavovani z paméti. Piistup od obecnych otazek k néasledujicim specifickym

otazkdm pomaha respondentovi zasadit specifické otazky do Sirsiho ramce.

Identifikani otazky jsou zaméfené na zjiSténi charakteristik respondenta a byvaji
umisténé na zavér dotazniku. Pozadované udaje by mohly respondenta na zacatku
dotazovéani znepokojit. Navic nékteré charakteristiky miizeme doplnit na zikladé

pozorovani (pohlavi).*®
Skalovani

Skalovani je v marketingovych vyzkumech velmi rozsifeny postup uréeny k prevadéni

nesoumétitelnych znakl na znaky méfitelné.

Skala je forma otazky, kterou zadame respondenta, aby zatadil zkoumany problém
na ur¢itém kontinuu. Kontinuem rozumime napt. postoje, nazory, spotiebni chovani apod.
Kontinuum mutize byt vyjadieno riznym zplsobem — verbalné (obal vyrobku se mi velice
libi, dost se mi libi...) nebo Ciselné¢ (1 = velmi se mi libi, 2 = dost se mi libi...)

anebo graficky.>®

% Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. Praha: Grada.

56 Piibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada.
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3 Cile, metodicky postup a hypotézy
3.1 Cile prace

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni realizace a povédomi o spotiebitelskych testech
v ramci Ceské republiky. Cilem prace je tedy zjistit, v jaké mife respondenti znaji testovaci
organizace a v jaké mifre jim duvetuji. Daéle bylo nutné zjistit, jaké aspekty respondenty
nejvice ovliviuji pii nakupu zbozi. At uz jde naptiklad o kvalitu, cenu nebo ptedchozi
zkusenost s vyrobkem. Neméné dilezitym cilem prace bylo 1 ziskdni odpovédi na otazku,

testy jakého druhu vyrobku sleduji respondenti nejcasté;ji.

Dotaznikové Setieni je zaméfeno hlavné na spotiebitelskou organizaci dTest, ktera patii

Kk nejznamé;jsi a nejdiveéryhodnéjsi testovaci organizaci u nas.

3.2 Metodicky postup

K zajisténi odpovedi na vyzkumné otazky dotaznikového Seteni byl zvolen tento metodicky

postup:
1. studium teoretickych vychodisek
2. prazkum formou dotaznikového Setfeni
3. analyzy ziskanych dat
4. vyhodnoceni vyzkumu
5. zavéry

3.3 Pracovni hypotézy prace

Pro dotaznikové Setfeni bylo zvoleno pét pracovnich hypotéz, na které se bude v zavéru
praktické casti odpovidat. Cilem téchto hypotéz je zjisténi, kolik procent respondenti
divétuje vysledkiim testl Casopisu dTest, kolik procent se rozhoduje pii ndkupu zbozi podle
vysledkl spottebitelskych testli, zda jsou pro respondenty nejzajimavéjsi testy potravin,
jestli se opravdu vice nez polovina respondentii rozhoduje pii nakupu zbozi podle ceny

a v neposledni fadé, zda se o vysledky spotiebitelskych testll zajimaji vice muzi nebo Zeny.

e Pro vice nez 50 % respondentll jsou nejvice zajimavé testy potravin.

o Méné nez 30 % dotazanych se rozhoduje pii nadkupu zbozi podle vysledkl
spotiebitelskych testi.

e Vice nez polovina dotazanych se pii ndkupu zbozi rozhoduje podle ceny.

e O vysledky spotiebitelskych testll se zajimaji vice zeny nez muzi.
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e Vice nez 70 % dotazanych, ktefi znaji casopis dTest, divétuje jeho vysledkim.
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4 Prakticka cast

Praktickd cast bakalaiské prace se nejdiive zamétuje na sezndmeni Ctenare s cilem prace
a metodologii pro zpracovani dotaznikového Setfeni. Pfiblizuje konkrétni pracovni hypotézy
prace, se kterymi se bude dale v bakalaiské praci pracovat a vyhodnocovat, zda je mozné
tyto hypotézy pfijmout ¢i zamitnout. Nasledn¢ se zabyva konkrétnimi vyzkumnymi

otazkami, které jsou uvedeny nize.

4.1 Plan vyzkumu

Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik, pouzity pro dotaznikové

Setfeni, je uveden v pfiloze bakalarské prace.

Dotaznik je tvofen uvodni feci, ktera seznamuje respondenty s tématem dotaznikového
Setfeni a tvofi ji 1 pod€kovani za ochotu a spolupréci pfi vypliiovani vyzkumnych otdzek.
Dale je dotaznik rozdélen do dvou hlavnich tematickych ¢asti. Prvni z nich tvofi otazky,
zabyvajici se hlavné¢ davérou respondentll ke spotiebitelskym testim a jejich preferenci
vybraného produktu testovani apod. Tyto otdzky se tykaji vSech testovacich organizaci.
Druhou ¢ast dotazniku uz tvoii otazky zameétené na spotiebitelsky ¢asopis dTest. Posledni
¢ast dotazniku tvofi identifikacni otazky, potfebné pro urceni Cetnosti odpovédi jednotlivych

skupin respondentt.
Byly pouzity tfi zédkladni typy vyzkumnych otazek:

e oteviené, které umoZznuji volnou moznost odpovédi
e uzaviené, S moznosti vybéru z nékolika variant odpovédi

e polooteviené, které jsou kombinaci otevieného a uzavieného typu

Dulezitym pouzitym typem jsou filtracni otazky, které umoznuji rozdélit respondenty
na urcité potfebné skupiny a umoziuji ménit smér otazek podle odpovédi. V dotazniku jsou
pouzity 1 hodnotici Skély, jako pfiklad lze uvést uvedeni moZnosti odpovédi: diveiuji,

spise duveéruji, spiSe nedivetuji a nedivetuji.

V obdobi od 5. fijna 2013 do 15. fijna 2013 byla uskute¢néna pilotaz, kde byla ovéiena
hlavné spravnost a srozumitelnost otdzek dotazniku. PilotaZz byla provedena na vzorku
patnacti lidi a byla provedena osobné, tedy face to face. Diky ni byly zjiStény urcité

nedostatky ve formulaci otdzek a moZnostech odpovédi. U ¢Etvrté a paté otazky,
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kde je zjistovano, jakych vyrobkii/sluzeb spotiebitelé nejcastéji sleduji spotiebitelské testy,
byla po upozornéni respondentl piidana dals$i moznost a to: nesleduji testovani
vyrobki/sluzeb. Dale byla u ¢tvrté otazky ptiddna moznost ,,automobily* z davodu Castého

uvadéni respondenty.

U patnacté otazky: Znate spotiebitelsky Casopis dTest?, byla k moznosti ,,ne* pfidana véta:

V tomto piipad¢ prejdéte na otazku €. 20.

Dotaznik Spotiebitelské testy v ramci Ceské republiky byl vytvofen na strankach
www.survio.com. Tento server se zabyva tvorbou dotazniki a nabizi i velké mnozstvi vzora.
Server zpracovava i odpovédi a vytvaii z nich grafy, ovSem pro vyhodnoceni vysledki
z dotaznikového Setfeni byly grafy znovu zpracovany pomoci programu Microsoft excel.
Grafy znazoriuji procentudlni podil jednotlivych odpovédi, v komentatich jsou pak uvedeny

pocty respondenti odpovidajici na jednotlivé moznosti otazky.

Déle byl dotaznik umistén pomoci odkazu na socidlni siti v konkrétnich skupinach,
jako je napiiklad skupina Jihogeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Problémem oviem
mohlo byt zkresleni vysledkii z divodu odpovédi respondentli stejné veékové skupiny
a prevazné i ze stejného kraje. Proto byl dotaznik umistén také na socialni siti ve skupiné
zabyvajici se vyplnovanim dotaznikti — Dotazniky k vyplnéni. Protoze zde byla mala
navratnost odpovédi, byl dotaznik rozesilan i emailovou adresou. Diky tomuto zptsobu byl
dotaznik zasilan i mezi dalSi respondenty a byli ziskani respondenti i z dalSich kraju

a riznych vékovych skupin.
Dotaznikové Setfeni bylo zahajeno 21. fijna 2013 a ukonceno 15. listopadu 2013.

Bylo nutné nékolik vzorkli vyfadit a nezahrnout je do celkového vyhodnocovéani. Tyto
dotazniky mély velké mnozZstvi nespravné vyplnénych otazek a respondenti nedodrZovali
pokyn pro pokracovani odpovédi az od uréité nasledujici otazky. Celkem bylo vyfazeno

7 dotaznika.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak moc CeSti spotiebitelé znaji spotiebitelské testy a jak moc

0 ww

jim davéiuji. Diky dotaznikovému Setieni jiz zname na tyto otazky odpovédi.
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4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni
V obdobi od 21. fijna 2013 do 15. listopadu 2013 bylo shromazdéno 125 odpovédi.

Z toho bylo vyfazeno 7 dotazniki z divodu velké chybovosti pii vyplhovani odpovédi.

Celkem bylo tedy pouzito 118 dotaznikd.

Graf 1: Sledujete vysledky spoti‘ebitelskych testi vyrobkii a sluzeb?

1
0,9
0,8

0,7
06 ® Ano
0,4661

0,5
0,4
03
0,2
0,1

Ne. V tomto pripadé
prejdéte na otazku €. 20.

0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Moznost ,,ano* zvolilo 63 respondentti (53,39 %) a moznost ,,ne* 55 respondentt (46,61 %).
Dohromady tedy odpovidalo 118 respondentii. Tyto odpovédi byly svym podilem pomérné
srovnatelné. Lze tedy fici, ze neceld polovina respondentil spotiebitelské testy nesleduje.

V nasledujicich otazkach ¢. 2 az ¢. 9 bylo pocitano s 63 respondenty.

Graf 2: JestliZe sledujete vysledky spoti‘ebitelskych testii vyrobki a sluZeb, tak uved’te jak ¢asto?

1
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pravidelné sleduje vysledky spotiebitelskych testit vyrobkt a sluzeb 5 respondentt (7,94 %).
Obcas, tedy minimaln€ 1x mésicné, sleduje vysledky spottebitelskych testli 38 respondentli

(60,32 %), vyjimecné: 1 — 2 rocné 20 respondentti (31,75 %).

o MW

Graf 3: Duvérujete vysledkiim spoti‘ebitelskych testi vyrobkii a sluzeb?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

12 respondentti (19,05 %) odpovédé€lo, Ze plné€ divétuji spotiebitelskym testim. Vysledkiim
jen od nékterych testovacich organizaci duvéfuje 35 dotdzanych (55,56 %) a testim
nékterych vyrobku a sluzeb duvétuje 16 respondentu (25,40 %). V dotaznikovém Setfeni

se nevyskytl nikdo, kdo by odpovédél, Ze vitbec nediveétuje spotiebitelskym testim.

Graf 4: Testovani jaké skupiny vyrobki a sluZeb nejcastéji sledujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovant
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Moznost ,,Elektronika“ zvolilo 11 respondentt (17,46 %), nejvice procent (68,25 %) ziskala
moznost ,,Potraviny®, kterou zvolilo 43 dotdzanych. Moznost ,,Napoje* nezvolil nikdo
Z dotazanych (0,00 %). 2 respondenti (3,17 %) odpovédéli, Ze nejcastéji sleduji testovani
hracek. Na moznost ,,Kosmetika* odpovédéli 4 respondenti (6,35 %). Testovani automobilil
nejcastéji sleduji 3 dotazani (4,76 %). Moznosti ,,Nesleduji testovani vyrobka*

a ,,Jiné, uved'te jaké* nezvolil nikdo z dotdzanych (0,00 %).

Graf 5: Testovani jakych sluZzeb nejéastéji sledujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Moznost ,,Bankovni sluzby* zvolilo 9 respondentii (14,29 %). Na pojistovnické sluzby,
jako moznost nejvice sledované testované sluzby, odpovédéli 3 respondenti (4,76 %).
Moznost ,,Sluzby telefonnich operatora™ zvolilo 13 z dotdzanych (20,63 %). MozZnost
»Sluzby cestovnich kanceldii* si vybrali 4 respondenti (6,35 %). ,,Nesleduji testovani
sluzeb* zvolilo nejvice z dotdzanych a to 34 (53,97 %) a moznost ,Jiné, uved'te jaké*
nezvolil Zadny respondent (0,00 %).

Na tuto otazku odpovédélo 34 dotdzanych, Ze nesleduji testovani sluzeb. Pro spotiebitele

jsou zajimaveéjsi testy vyrobk.
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Graf 6: Jak silné ovliviiuji vysledky spoti‘ebitelskych testi  VaSe rozhodovani

pri nakupu zboZi? (1 = velmi slabé, 5 = velmi siln¢)
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Moznost jedna zvolili 3 respondenti, které ovliviuji vysledky spotiebitelskych testli
pfi ndkupu zbozi jen velmi slabé. 5 z dotdzanych ovliviiuji vysledky testii slabé. Moznost tfi
— stfedné, zvolilo 18 respondentil, nejvice z dotdzanych tj. 31 ovliviiuji vysledky testl silné

a velmi siln€ 6 respondentd.

Graf 7: Prifad’te k nasledujicim moZnostem poiadové ¢islo podle toho, jak ovliviiuji Vase rozhodovani

pri nakupu zboZi - CENA. (1 = nejvice, 5 = nejméné)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Cenu, jako moznost, ktera respondenty ovliviiuje nejvice pii nakupu zbozi, zvolilo nejvice

dotazanych, a to 19. Moznost 2 zvolilo 12 dotdzanych, které ovliviiuje cena pii nakupu zbozi
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vice. Stfedné ovlivituje 18 dotazanych, moznost ¢tyfi — méné zvolilo 12 dotazanych

a nejméné z moznych variant ovliviiuje cena 2 respondenty.

Graf 8: Prifad’te k nasledujicim moZnostem poiadové ¢islo podle toho, jak ovliviiuji Vase rozhodovani
pri nakupu zbozi — KVALITA.
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Zdroj: Viastni zpracovani

Kvalitu nejcastéji respondenti pfifadili na druhé misto v poradi, tzn., ze je kvalita ovliviiuje
pti nakupu zbozi vice. Celkem ji na druhou pficku obsadilo 30 respondentti. 17 dotazanych
ovlivituje kvalita z vybranych moznosti nejvice pii ndkupu zbozi, sttedné 11 dotazanych,

méné 5 dotdzanych a nejméné neovliviiyje kvalita nikoho z respondenti.

Graf 9: Prifad’te k nasledujicim moZnostem poradové ¢islo podle toho, jak ovliviiuji Vase rozhodovani

p¥i nakupu zboi - VYROBCE.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyrobce Vv dulezitosti pii nakupu zbozi ptifadili respondenti nejcastéji na patou piicku —
celkové 33 respondentii. Tzn., Ze je vyrobce ovliviluje nejméné. Nejvice vyrobce
neovliviiuje nikoho z dotazanych, vice 7 dotdzanych, sttedné 6 dotdzanych a méné ovliviiuje

vyrobce 17 dotazanych.

Graf 10: Prifad’te k nasledujicim moZnostem poradové ¢islo podle toho, jak ovliviiuji Vase rozhodovani
p¥i nakupu zboZi - PREDCHOZi ZKUSENOST S VYROBKEM.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentt tj. 24 odpovedélo, Ze je predchozi zkuSenost s vyrobkem ovliviluje
nejvice. Vice ovliviiuje 10 dotazanych, sttedné 16 dotazanych, méné 6 dotdzanych a nejméné

predchozi zkuSenost s vyrobkem ovlivituje 7 dotazanych.
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Graf 11: Prifad’te k nasledujicim moZnostem poiadové ¢islo podle toho, jak ovliviiuji Vase rozhodovani

p¥i nakupu zboZi - SLEVOVE AKCE.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice z dotazanych tj. 23 uvedlo, Ze je slevové akce ovliviiuji méné. Nejvice ovliviuji
3 respondenty, vice 4 respondenty, stiedné 12 respondentli a nejméné ovliviiuji z danych

moznosti slevové akce 21 respondent.

Preference respondentt pii ndkupu zbozi by se daly shrnout takto:
1. misto — kvalita (130 bodt)
2. misto - pfedchozi zkuSenost s vyrobkem (151 bodil)
3. misto — cena (155 bodil)
4. misto — slevové akce (244 bodit)
5. misto — vyrobce (265 bod)

Pro zjisténi celkového vysledku pro sedmou otdzku bylo nutné pfifadit jednotlivym
moznostem bodové ohodnoceni. Bylo zvoleno ohodnoceni 1 =1 bod, 5 =5 bodt. Dale byly
body vynésobeny poctem respondentli odpovidajici na jednotlivé moznosti. Tedy moznost
S nejvyssim poctem bodl byla na poslednim misté a naopak mozZnost s nejniz$im poctem
parametrem pro rozhodovani pfi nakupu zboZi je kvalita. Je ziejmé, Ze pro spotiebitele

je kvalita velmi dulezitym faktorem.
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Graf 12: Co je ve VaSem pripadé nejcastéjSim zdrojem pro vyhledavani vysledki spotrebitelskych testii

vyrobki a sluZzeb?
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Zdroj: Viastni zpracovadni

U této otdzky mohli respondenti uvést vice odpovédi. Pro 24 dotdzanych (38,10 %)
je nejcastéjSim zdrojem pro vyhledavani vysledkl spotiebitelskych testi televize,
pro 22 respondentii (34,92 %) to jsou oficidlni internetové stranky spotiebitelskych
organizaci. Pro nejvice dotdzanych, tj. 37 (58,73 %), to jsou jiné¢ internetové stranky
zprosttedkujici spotiebitelské testy. 18 respondentt (28,57 %) vyhledava vysledky
v odbornych ¢asopisech. Jeden z dotazanych (1,59 %) uvedl, ze vyhledava vysledky

na socialnich sitich. Odpovidalo 63 respondentii.

Graf 13: Znate nékteré subjekty zabyvajici se testovanim vyrobkii a sluZzeb?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Moznost ,,ne* zvolilo 18 dotazanych (28,57 %). Moznost ,,ano* 45 dotazanych (71,43 %),
ktefi uvedli tyto subjekty:

Tabulka 1: Subjekty zabyvajici se testovanim vyrobka a sluzeb uvedené respondenty

Odpovédi respondentii Pocet odpovédi
dTest 41
Cerné ovce
MF Dnes
Peklo na talifi
Casopis Instinkt
Itest
testberichte.de
p. Vanck
Autosalon
Top Gear
Ministerstvo zdravotnictvi
Hygienické stanice
Stream.cz (A dost!)
www.extrahardware.cz

Statni zkuSebny
Zdroj: Vlastni zpracovani

RRrRrRRPrRrR R RPRRPR ww o

Z odpovédi je ziejmé, Ze nejznaméjSim subjektem je spotiebitelska organizace dTest.

Na nasledujici otdzky €. 10 az ¢. 11 odpovidalo 45 respondentt.

Graf 14: Zjistite-li od testovacich organizaci informaci, Ze vyrobce uvadél u vyrobku mylné informace,

prestanete ho dale kupovat?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kladné odpovédelo 36 dotazanych (80,00 %), zaporné 9 (20,00 %). Vétsina z dotazanych

by ptestala kupovat vyrobek, u kterého vyrobce uvadél mylné informace.

Graf 15: Zajimate se také o to, jak spotiebitelské testy vyrobki a sluZzeb probihaji?
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Zdroj: Viastni zpracovani

Pouze 2 z dotazanych (4,44 %) se zajimaji o prubéh spotiebitelskych testil, 7 dotdzanych
(15,56 %) se spiSe zajima. Nejvice respondentd, tj. 31 (68,89 %), se spiSe nezajima o prubéh

spotiebitelskych testl, 5 (11,11 %) se o prubéh nezajima vibec.
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Graf 16: JestliZe se zajimate nebo spiSe zajimate o pribéh spoti‘ebitelskych testi, tak prosim uved’te,

kde tyto informace ziskavate.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidalo 9 respondentil a na zaklade¢ otazky ¢. 12 odpovidali takto:

- internetové stranky organizaci, které testuji vyrobky (6x)

- odborné ¢asopisy (2x)

- piimo do testovacich organizaci (2x)

- tak to tam snad sami napisou, jak to testovali, tak jim véfim (takto odpovédél jeden
respondent)

Nejcastéjsi odpovedi respondentil byly internetové stranky organizaci, které testuji vyrobky.

Co hodnotite na spotiebitelskych testech vyrobki a sluZzeb kladné?

Na tuto otdzku odpovédélo 35 respondentli, 10 respondentii otdzku pifeskocilo a vibec

nevyplnilo. Tedy mélo odpovidat 45 respondentt.

Jako nejcastéjSi odpoved’ dotazovanych, co hodnoti na spotiebitelskych testech kladné,
Ize uvést upozornéni na nekvalitni nebo nebezpecné vyrobky. Dale respondenti uvadéli:
porovnani vice produktid najednou, s informacemi o kladech a ziporech v zavislosti
na zkusenosti (vlastniho pouziti), poptipad¢ u potravin n¢jaké odborné analyze; nezavislé

informace o produktech a sluzbach, porovnani kvality, ceny a analyza opravdového slozZeni
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(oproti tomu, co se uvadi na obalu), vefejné pfistupné; pomaha odhalovat nepoctivost
vyrobcl,, Ze cena (pfip. znacka) v mnoha ptfipadech neodpovidd kvalité vyrobku,
uz jen samotny zajem, ze se do toho nékdo pusti a chce tim (ve vétSiné piipadi) pomoci
lidem v rozhledu; je to uzite¢né pro spotiebitele, lepsi orientace v produktech a sluzbach,
zjisténi kvality; moznost varovat spotfebitele ptfi Spatném slozeni vyrobku, ¢i Spatné
provadénych sluzbach; hodnoceni vyrobkii a nestrannost a dikladnost; poméahaji lidem
se orientovat v kvalité nepfeberného mnozstvi druht vyrobku na trhu; ukazuje srovnani
produktt riznych znacek a ve vétsiné piipadt je hodnoti expert; informace o vyrobcich
a sluzbach, které mi pomohou v nakupnim rozhodovani; moznost vyvarovani se koupi
nekvalitnich ¢i zdravotné zavadnych vyrobkt; dikladny test urcitého produktu, zaméteni
se na problematické ¢asti; seznameni spotiebitele s klady a zdpory (nedostatky) vyrobku,
pomohou, kdyz ¢lovék vaha, ktery z podobnych vyrobki vybrat; dozvim se komentare
ke slozeni vyrobkd, k jejich kvalite; seznameni vetejnosti s realnou kvalitou vyrobku/sluzeb;
informuji o Skodlivosti vyrobku, hlavné vii¢i détem; informovani spotiebitelt o pravdivém
sloZeni; zdkaznik se kone¢né dozvi pravdu o vyrobku; rozhoduji se podle nich pfi nédkupu;
laboratorni expertizy atd.; informace spotiebitellim; jednoznaénost vysledkl; nezavislé

ohodnoceni; profesionalita; nezaujatost; pravdivost; detailnost.

Co hodnotite na spotiebitelskych testech vyrobkii a sluZeb zaporné?

Na otdzku cislo 14 odpovédélo 34 respondentti, 11 respondentd otdazku pieskocilo

a nevyplnilo. Tedy mélo odpovidat 45 respondenttl.

V mnoha pfipadech respondenti nemohli pfijit na Zadny zapor spotiebitelskych testl
a to v 15 ptipadech. 3 z dotazanych odpovedé€li, Ze testy nemusi byt presné. 3 respondenti
uvedli jako zapor: subjektivni nédzory testujicich. Mensi spektrum/vzorek testovanych
vyrobki uvedli jako zapor 2 respondenti. Dale respondenti uvadéli: ne vzdy mi ptijdou klady
a zapory objektivni, v nékterych pfipadech neni jimi oznaceny klad/zapor pro moji osobu
tak vnimany; Casto subjektivni hodnoceni ze strany jedné osoby, n¢které vysledky testii jsou
zpoplatnény; nikdy neni uplna nezaujatost => vede k urcitému okruhu testovanych vyrobk;
obcas mala §ife vybéru produktii, testovani nepfiili§ dostupnych produkti; vzdy je testovano
pouze omezené zbozi, nikoliv kompletni nabidka trhu; v§em spotiebitelskym testim se nedé
vefit, je jich také mnoho; kombinovani vyrobku s pfilis velkym cenovym rozdilem; nejsou
vzdy vybrany vSechny nejpouzivangj$i vyrobky; nékteré testy mohou byt financné

zmanipulované; ovlivnéni reklamou!; nemusi byt nezavislé.
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Graf 17: Znate spoti‘ebitelsky ¢asopis dTest?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z poctu 45 respondentid moznost ,,ano* zvolilo 42 dotdzanych (93,33 %), moznost ,,ne*
3 (6,67 %). Znovu se muzeme piesveédcCit, ze dTest patii mezi nejzndméjsi spotiebitelské

organizace a ¢asopis, ktery vydavaji, je také velmi znamy.

Graf 18: Sledujete vysledky testii ¢asopisu dTest?
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Zdroj: Viastni zpracovani

Ze 42 respondentu, ktefi odpovidali na tuto otazku, odpovédélo 37 ,,ano* (88,10 %) a 5 ,,ne*
(11,90 %). Tedy jen 11,90 % z téch, co znaji spotiebitelsky Casopis dTest, nesleduje
jeho vysledky testu.

Pro nasledujici otazky €. 17 az €. 19 bylo pouzito 37 dotaznikii.
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Graf 19: V pripadé, Ze sledujete vysledky testi ¢asopisu dTest, od kdy je sledujete?

1
0,9
0,8 0,7568
m 1992
0,7 = 1993 - 1996
0,6 m 1997 - 2000
0,5 m 2001 - 2004
04 m 2005 - 2008
03 m 2009 - 2012
" 2013
0,2
0,1
0 0 0
0

Zdroj: Viastni zpracovani

Nikdo z dotazovanych neuvedl, Ze sleduje vysledky testd Casopisu dTest od roku
1992 do roku 2000. Az od roku 2001 - 2004 sleduje vysledky testi Casopisu dTest
1 respondent (2,70 %). Od roku 2005 az 2008 sleduje vysledky 5 respondentti (13,51 %),
nejvice respondentt sleduje vysledky od roku 2009 do 2012, a to 28 (75,68 %). Od roku
2013 sleduji vysledky testl 3 respondenti (8,11 %).
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Graf 20: Jak moc duvérujete vysledkiim test ¢asopisu dTest?
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Zdroj: Viastni zpracovani

44



Vysledkiim testii ¢asopisu dTest divéiuje 19 respondenttl, spiSe diveétuje 18 respondentd.
Moznosti spide nedtivéfuji a nedaivéfuji, nezvolil nikdo z dotazanych. Casopis dTest patii

mezi velmi ditvéryhodné zdroje pro vyhledavani vysledki spotiebitelskych testa.

Testy jakého druhu vyrobku nebo sluzby v éasopise dTest nejcastéji sledujete?

Dotaznik prokézal, Ze respondenti v ¢asopise dTest nejCastéji vyhledavaji vysledky testl
potravin (takto odpovédélo 17 respondentll). Dale respondenti uvadéli: laboratorni
a technické expertizy vSeho mozného z mého okoli (1x); co zrovna chci koupit, to si najdu,
mam piedplatné (1X); Cokolada, ¢aj, kava, jogurty, marmelady (1x); potraviny, kosmetika,
elektrospotiebice (1X); elektronika, détské hracky (1x); mlécné vyrobky, napoje (1X);
potraviny, napoje (1X); vSechno (1x); hracky, potraviny (2x); elektronika, potraviny (4x);
kosmetika (3x); elektronika (3x).

Graf 21: Pohlavi
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Na dotaznik Spotiebitelské testy v ramci Ceské republiky nejvice odpovidaly zeny s poctem
85, muzi odpovidali mnohem méné, a to 33 muzi. Lze se domnivat, Ze Zeny jsou mnohem
vice ochotné vénovat svlij ¢as na vypliovani dotaznikli a tim pomoci k vypracovani

bakalaiské prace.
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Graf 22: Vék

1
0,9
08 0,7458
0.7 M Do 18 let

m19-25let
0,6

W 26-35let
0,5

M 36-45 let
0,4

W46 - 55 let
03 " 56-65 let
0,2 M nad 66 let
01 0,0847 0,0593

’ 0,0254 0,0339 0,0424 (0085

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejvice respondenttt odpovidalo ve véku 19 — 25 let, a to s poftem osmdesat osm.
To, Ze nejvice respondenti odpovidalo v tomto véku, je zfejmé odrazem umisténi odkazu
dotazniku na strankach JihoCeské univerzity, kde jsou studenti solidarni a jsou ochotni
dotazniky studentl vyplnit. Respondenti do véku 18 let byli tii, ve véku 26 — 35 let deset
respondentll, ve véku 36 — 45 let sedm respondentil, ve véku 46 — 55 let Ctyfi respondenti,

ve veéku 56 — 65 let pét respondentl a ve vé€ku nad 66 let odpovidal jeden respondent.

Graf 23: Nejvyssi ukoncéené vzdélani
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Nejvice respondenti (84), ktefi odpovidali na dotaznik, md odborné nebo vSeobecné
vzdelani s maturitou. Opét je to odrazem umisténi odkazu dotazniku na stdnkach JihoCeské
univerzity. Se zdkladnim vzd€lanim odpovidali dva respondenti, s odbornym vzdélanim

s vyu¢nim listem devét respondentti a S vysokoskolskym vzdélanim 23 respondent.

Graf 24: Kraj Vaseho bydlisté
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové na dotaznik odpovidalo 118 respondentli. Nejvice respondentii bylo z JihoCeského
kraje, a to 41 (34,75 %). Druhym nejpocetnéj$im krajem byla Vysoc¢ina s 29 respondenty
(24,58 %). Z Karlovarského kraje 4 respondenti (3,39 %), Ustecky kraj 2 respondenti
(1,69 %), Liberecky kraj 1 respondent (0,85 %), Plzensky kraj 7 respondenti (5,93 %),
Stiedocesky kraj 10 respondentl (8,47 %), Hl. mésto Praha 4 respondenti (3,39 %),
Krélovéhradecky kraj 3 respondenti (2,54 %), Pardubicky kraj 3 respondenti (2,54 %),
Jihomoravsky kraj 2 respondenti (1,69 %), Olomoucky kraj 6 respondenti (5,08 %), Zlinsky
kraj 3 respondenti (2,54 %) a z Moravskoslezského kraje 3 respondenti (2,54 %).
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4.3 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: Pro vice nezZ 50 % respondenti jsou nejvice zajimavé testy potravin.

Tuto hypotézu pfijimame. Dotaznikové Setfeni jednoznacné potvrdilo, ze pro cCeské
spotiebitele jsou nejvice zajimavé testy potravin. Potraviny ziskaly 68,25 % z 63 odpovédi
(takto odpovédelo 43 respondentil). Ostatni druhy zbozi ziskaly oproti potravindm

jen mizivy procentualni podil. Pouze elektronika ziskala 17,46 % (11 odpovédi).

Hypotéza €. 2: Méné nez 30 % dotazanych se rozhoduje pri nakupu zbozZi podle

vysledkii spotiebitelskych testi.

Odpovéd’ na tuto hypotézu vychdzi z otazky €. 6 dotazniku: Jak siln€ ovliviiuji vysledky

spotiebitelskych testli Vase rozhodovani pti nakupu zbozi? (1 = velmi slab¢, 5 = velmi silng).

U hypotézy ¢. 2 bereme v tivahu odpovédi respondentt, u kterych zvolili ¢islo pét (velmi
siln€) nebo Ctyti (siln€). Tyto moznosti tvoii 58,73 % (37 odpovédi z 63 celkovych).
Tedy hypotézu c¢islo 2 zamitame. Vysledky spotiebitelskych testti ovliviiuji respondenty

vice, nez bylo ptedpokladano.
Hypotéza ¢. 3: Vice neZ polovina dotiazanych se p¥i nakupu zboZi rozhoduje podle ceny.

Hypotézu ¢islo 3 zamitame. Podle vysledkli dotaznikového Setieni se podle ceny rozhoduje
jen 49,2 %. V tGvahu jsou brany jen odpovédi respondenttl, ktefi uvedli cenu na prvnim

nebo druhém misté. Na téchto dvou mistech uvedlo cenu 31 dotazanych.
Hypotéza €. 4: O vysledky spotiebitelskych testii se zajimaji vice Zeny neZ muZzi.

Z 63 respondenti, kteti uvedli, ze sleduji spotiebitelské testy, to byli v 47 ptipadech zeny
a v 16 pfipadech muzi. V procentudlnim vyjadieni tvoii Zeny 74,6 % a muzi 25,4 %
respondentli, ktefi sleduji spotiebitelské¢ testy. Tedy hypotézu ¢Cislo 4 piijimame.
Podle vysledka dotaznikového Setfeni se o vysledky spotiebitelskych testi opravdu zajimayji
vice Zeny nez muzi. Ov§em v tomto piipad€ neni vysledek pfili§ objektivni. Vysledek Setfeni

je velmi ovlivnén faktorem Castéj$i ochotnosti Zen pii vypliiovani dotazniki.
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Hypotéza ¢. 5: Vice nez 70 % dotazanych, ktefi znaji ¢asopis dTest, divéiuje jeho

vysledkiim.

V ptipadé, ze vezmeme moznosti otazky: daveétuji a spiSe davéiuji, vysledkem
dotaznikového Setieni je to, Ze vysledkim testi asopisu dTest diveétuje 100 % respondentil,

tedy 37 respondentti. V tomto ptipad¢ hypotézu ptijimame.

V piipadé, ze vezmeme v uvahu jen jednozna¢nou odpovéd’: divétuji, je to uz jen 51,35 %
(19 respondentti). V tomto piipadé hypotézu zamitame. Pocet dotazanych, ktefi dtvetuji

casopisu dTest je méné nez 70 %.

4.4 Navrhy na zlepseni

Castou odpovédi respondentii na otazku: Co hodnotite na spotiebitelskych testech zaporng?,
bylo: maly vzorek testovanych vyrobkil. Proto by mély testovaci organizace zapojit
do testovani vice vzorki produktu. Timto by se zajistila vétsi objektivnost testovani
a vysledky testli by byly prokazatelnéjsi. Pieci jen podle jednoho kusu ¢i velmi malého

mnozstvi vyrobkll nelze stanovit jednoznacny zavér hodnoceni.

Co se tyCe dTestu, z vysledki dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pro ty, co sleduji
spotiebitelské testy, je dTest znamou organizaci. OvSem prekvapenim bylo, Ze jen tak malo
respondentll si vzpomnélo na zndmé testovaci subjekty jako je naptiklad MF Dnes
nebo Cerné ovce. Ostatni organizace by mély uvazovat nad zptisobem, jak by se dostaly
do povédomi spotiebitelti. Jejich zviditelnéni by mohlo prilakat dalsi spotiebitele, kteii
by se zacali zajimat vice o kvalitu vyrobkii a sluzeb. Vhodnym zptisobem by bylo zcela
urcité také zviditelnéni pomoci ziskani divéry spotiebiteldl, zvefejiovanim spolehlivych,

pravdivych a pfesnych informaci.

Respondenti uvadéli také velmi casto jako zapor spotiebitelskych testli subjektivni
hodnoceni ze strany jednoho testujiciho. Nejvhodnéj$im feSenim by bylo testovani urc¢itého
vyrobku nebo sluzby vice testovacimi organizacemi. Toto feSeni ovSem neni pfili§ realné.
Je jen na testovacich organizacich, jaké vyrobky nebo sluzby budou testovat. V tomto
pfipad€ by byla nutna urcitd spolecna dohoda organizaci, kde by se vzajemné dohodly

na testovanych objektech.
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Z dotaznikového Seteni dale vyplyva, ze zatimco dTestu respondenti diveiuji (moznosti
davétuji a spiSe diveétuji, zvolilo 100 % respondentti), U ostatnich testovacich organizaci
to jiZ neni tak jednoznacéné. 55,56 % dotazanych odpovédélo, Ze divéiuji vysledkim testi
jen od nékterych testovacich organizaci. Lze se domnivat, ze pln¢ daveiuji pravé dTestu
a ostatni testovaci organizace si nevybudovaly u spotiebiteltl ptili§ velkou divéru. Pokud
by tyto ostatni organizace mély zajem zménit pohled spotiebiteld na jejich ¢innost, mély
by dokazat, Ze i jejich vysledky spotiebitelskych testi jsou spolehlivé a presné. Je mozné,
Ze tato problematika izce souvisi pravé s nizkym povédomim spotiebiteli o existenci dalsich
testovacich organizaci, nez je znamy dTest.

Jako klad 1ze uvést moznost pouzivat ,,Znacku kvality dTest*, ktera je ud€lovana vyhradné
vyrobklim s pozitivnim vysledkem v nezavislém testu Casopisu dTest. U vyrobkl takto
ocenénych ma spotiebitel jistotu, ze je vyrobek kvalitni a je vylou€en jakykoliv §patny vliv
na zdravi spotiebitelti. Znacku kvality dTest mohou nést produkty a sluzby, které v testech
ziskaly hodnoceni velmi dobfe nebo dobie (na hodnotici skale od 60 % vyse), piipadné se
staly pfimo vitézi daného testu. Se znackou kvality se 1ze setkat pfimo na vyrobku ¢i jeho

obalu, v propaga¢nich materialech vyrobcti, na webovych strankach apod.®’

SqTest. (n. d.). Znacka kvality dTest. Retrieved March 10, 2014, from http://www.dtest.cz/clanek-8/znacka-
kvality-dtest
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5 Zaver

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zjiSténi, v jaké mife znaji respondenti spotiebitelské
testy a také, jak moc jim davétuji. Déle také bylo dulezité zjistit, jak moc znaji a divéiuji
konkrétni testovaci organizaci a to dTestu. Soucasti bakalaiské prace je marketingovy
vyzkum, provedeny formou dotaznikového Setfeni, diky némuz byly nalezeny odpovédi

na hypotézy prace.

Literarni reSerSe se mimo jiné zaméfuje na pojem spotiebitel. Velka cCast je vénovana
ochrané spotiebitele, véetné zakont, které se této problematiky dotykaji. Zminéna je také
spotiebitelska politika Ceské republiky a jeji priority na obdobi let 2011 — 2014. Nedilnou
Casti literarni reSerSe jsou spotiebitelské organizace piisobici v Ceské republice,

které si kladou za cil podporu spotiebiteli.

Samotny dotaznik obsahoval 23 otazek. Prvni ¢ast dotazniku byla vénovana spottebitelskym
testiim a testovacim organizacim vSeobecné. V dalsi ¢asti uz se zameroval na organizaci
dTest a jeho vnimani spottebiteli. V posledni ¢asti dotazniku se nachazely identifika¢ni

otazky, pottebné pro stanoveni Cetnosti odpovéedi jednotlivych skupin respondenta.

Z celkového mnozstvi 118 odpovédi, odpovédélo 63 respondentd, ze sleduji vysledky
spotiebitelskych testl, coz tvofi 53,39 %. Lze tedy fici, ze povédomi respondentl
0 spotiebitelskych testech je pomérné srovnatelné s témi, co vysledky spotiebitelskych testl
nesleduji. Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze dTest z 45 dotdzanych zna
42 respondentii. Respondenti, ktefi uvedli, ze sleduji testy casopisu dTest, davétuji
nebo spise divéiuji jeho vysledkim na 100 %. Znovu se ukazuje, ze dTest je nejznamé;jsi

a nejdivéryhodnéjsi testovaci organizaci u nas.

Z vysledkt dotaznikového Setieni déle vyplyva, Ze pro respondenty jsou nejvice zajimavé
testy potravin a také testy elektroniky. Respondenty stdle vice zajimd, jakou kvalitu maji
potraviny, které oni nakupuji. Coz se také prokazalo ve vyzkumné otazce: ,,Priradte
K ndsledujicim moznostem poradové cislo podle toho, jak ovliviuji Vase rozhodovani
pr nakupu zbozi*, kde se kvalita umistila na prvni pficce. DalSimi moznostmi vybéru byla:

cena, predchozi zkusenost s vyrobkem, slevové akce a vyrobce.
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Dale bylo zjisténo, ze pii ndkupu zbozi, ovliviiuji respondenty vysledky spotiebitelskych
testl z 58,73 %. Vysledky spotiebitelskych testti podle dotazniku ovliviiuji 37 respondentti

Z 63 dotazanych. Respondenti tedy pfisuzuji spotebitelskym testim pomérné velky vyznam.

Vyrazny rozdil se ukadzal u poctu zodpovézenych dotaznikii od Zen a muzi. Zatimco
dotaznik zodpovédé€lo 83 zen, muzi pouze 33. Jak jiz bylo v praci zminéno, zeny byly vice

ochotné vénovat sviij ¢as vyplnovani odpovédi vyzkumu.

Prakticka c¢ast bakalédiské prace uvadi také ndvrhy na zlepSeni testovacich organizaci.
Tyto navrhy se zamétuji predevSim na zviditelnéni testovacich organizaci a na podporu
dobré povésti u spottebiteli. Testovacim organizacim bylo doporuceno testovani
vice vzorka produktu, z divodu zajiSténi objektivnosti testovani. Velkym kladem pro
spotiebitele je zavedeni ,ZnaCky kvality dTest”, udélované Obcanskym sdruzenim

spotiebiteld TEST. Znacka zarucuje vybornou kvalitu testovanych vyrobki.

52



. Summary and keywords

The main purpose of the Bachelor thesis was the survey how much responders know
consumer’s tests and how much they trust them. It was also important to find out how much
they know testing organizations including dTest and how much they trust them. Bachelor
thesis also includes marketing research which was made in form of questionnaire research.

Answers to hypothesis were found thanks to this research.

Literary recherché is focused on term consumer. Big part is dedicated to consumer
protection, including laws which are connected with this issue. Also consumer politics in
Czech Republic is mentioned and its priorities in years 2001 — 2014. Indivisible part of

literary recherché are consumer organizations in Czech Republic which support consumers.

The questionnaire itself contained 23 questions. First part of the questionnaire was devoted
to consumer’s tests and testing organizations in generally. In the next part the questionnaire
was focused to dTest organization and its perception by consumers. In the last part
of questionnaire - questions, which are needed for setting the frequency of answers from

particular groups of respondents, were identified.

63 respondents from total number of 118 answered that they follow result of consumer’s
tests, that means 53,39 %. It can be said that awareness of respondents about consumer’s
tests is relatively comparable with those respondents who don 't follow the tests. It was found
out from the questionnaire that 42 respondents from 45 know dTest. These respondents who
follow dTest magazine trust or rather trust results of test on 100 %. It shows that dTest is the

most known and most trusted testing organizations in country.

From the questionnaire research emerges that testing food and electronics is the most
important for respondents. Respondents are steadily more and more interested in quality
of food they buy. In the question: “Give next options a number of order with meaning how
are you influenced during shopping”, quality was at the first place. The other options were:

price, previous experiences with good, discount actions and producer.

It was found also that during purchasing of goods respondents are influenced by results
of consumer’s tests from 58,73 %. 37 respondents from 63 are influenced by results
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of consumer’s tests. Respondents consider results of consumer’s tests as relatively

significant.

The research showed strong difference between numbers of respondents between men
and women. Questionnaire filled 83 women and 33 men. Women were more obliging to fill

the answers in the research.

Practical part of bachelor thesis mention also improvement suggestions of testing
organizations. These suggestions are focused mainly on visualization of testing
organizations and on support of good reputation at consumers. It was recommended to
testing organizations to test more samples of products because of assurance of objective
testing. The great advantage for consumers is the introduction of a “Quality brand dTest”.
This brand is awarded by the Civil Association of consumers TEST. The brand guarantees

excellent quality of tested products.
Keywords

consumer’s tests, consumer, defense of consumers, consumer’s organizations, marketing

research
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V. Priloha

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Renata Libalova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Nyni zpracovavam bakalaiskou praci na téma
Spotiebitelské testy v ramci Ceské republiky a v ramci této prace provadim vyzkum formou
dotaznikového Setieni, ktery se zabyva problematikou povédomi ceskych spotiebitell
0 spotiebitelskych testech a jejich diveérou k vysledkiim téchto testi. Timto bych Vas chtéla
pozéadat o spolupraci s vyplnénim nésledujiciho dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni
a Vase udaje budou pouzity pouze na ucely této bakalaiské prace. Predem dékuji za Vasi

ochotu a spolupraci.

U zaSkrtavacich otiazek prosim oznacte vidy pouze jednu odpovéd’, pokud neni

uvedeno jinak.

V ptipadé jakychkoliv dotazii mé kontaktujte na emailové adrese r.libalova@seznam.cz.

1. Sledujete vysledky spotiebitelskych testii vyrobkii a sluzeb?
e ano
e ne.V tomto pfipadé piejdéte na otazku ¢. 20.

2. JestliZe sledujete vysledky spotiebitelskych testli vyrobki a sluzeb, tak uved’te
jak ¢asto?
e pravidelné: minimalné 1x tydné
e obcas: minimalng 1x mésicné
e vyjimetné: 1 — 2x ro¢né

3. Duvérujete vysledkiim spotiebitelskych testii vyrobku a sluZzeb?
e ano, plné jim daveétuji
e duvéiyji vysledkiim jen od nékterych testovacich organizaci
e duvéiuyji jen testim nékterych vyrobkl a sluzeb
e vibec jim neduvétuji



4. Testovani jaké skupiny vyrobki nejcastéji sledujete?
o elektronika

potraviny

napoje

hracky

kosmetika

automobily

e nesleduji testovani vyrobku

e jiné. Uvedte, jaké. ..................

5. Testovani jakych sluZeb nejcastéji sledujete?
e Dbankovni sluzby
pojistovnické sluzby
sluzby telefonnich operatorii
sluzby cestovnich kancelari
nesleduji testovani sluzeb
jiné. Uvedte, jaké. ..o,

6. Jak silné ovliviiuji vysledky spotrebitelskych testii Vase rozhodovani pri
nakupu zboZi? (1 = velmi slabé, 5 = velmi siln€)

Velmislabé 1 2 3 4 5 Velmisilné

7. Pr¥ifadte k nasledujicim moZnostem PORADOVE ¢islo podle toho, jak
ovliviiuji VaSe rozhodovani pri nakupu zbozi.
(1 = nejvice, 5 = nejmén¢)

e (Cena

e kvalita

e vyrobce

e predchozi zkusSenost s vyrobkem
e slevové akce

8. Co je ve Vasem pripadé nejcastéjSim zdrojem pro vyhledavani vysledki
spoti‘ebitelskych testi vyrobki a sluzeb?
(Je mozné oznacit vice odpoveédi.)

televize

oficialni internetové stranky spotiebitelskych organizaci
jiné internetové stranky zprostredkujici spottebitelské testy
odborné Casopisy

jiné. Uved’te, CO. ..ooovvvnniininnn.e



9. Znate nékteré subjekty zabyvajici se testovanim vyrobki a sluZeb?
e ano. Uvedte, které znate............ooovviiiiiiiiiiinnnnn,
e ne. V tomto piipad¢ piejdéte na otazku €. 20.

10. Zjistite-li od testovacich organizaci informaci, Ze vyrobce uvadél u vyrobku
mylné informace, prestanete ho dale kupovat?
e ano
e ne

11. Zajimate se také o to, jak spotiebitelské testy vyrobku a sluZeb probihaji?
e ano
e spiSe ano
e spise ne. V tomto ptipad¢ prejdéte na otazku €. 13.
e ne.V tomto piipad¢ ptejdéte na otdzku ¢. 13.

12. JestliZe se zajimate nebo spiSe zajimate o pribéh spotrebitelskych testi, tak
prosim uved’te, kde tyto informace ziskavate.



15. Znate spotiebitelsky casopis dTest?
e ano
e ne.V tomto pfipad¢ prejdéte na otazku €. 20.

16. Sledujete vysledky testt ¢asopisu dTest?
e ano
e ne.V tomto piipad¢ ptejdéte na otdzku €. 20.

17. V pripadé, Ze sledujete vysledky testi ¢asopisu dTest, od kdy je sledujete?
o 1992

1993 - 1996

1997 - 2000

2001 - 2004

2005 — 2008

2009 — 2012

2013

18. Jak moc diuvérujete vysledkiim testii Casopisu dTest?
davetuji

spise diveéruji

spiSe nedlvetuji

neduvétuji

19. Testy jakého druhu vyrobku nebo sluzby v ¢asopise dTest nejcastéji sledujete?

20. Pohlavi
e muz
e 7ena



21. Vék

e do 18 let

e 19-25Ilet
e 26-—35let
e 36-45Ilet
e 46 -—55let
e 56-65Ilet
e nad 66 let

22. Nejvyssi ukoncené vzdélani
e zakladni
e odborné s vyuénim listem
e odborné/ vSeobecné s maturitou
e vysokoskolské

23. Kraj Vaseho bydlisté
e Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Plzensky
Stiedocesky
HI. m. Praha
Kralovéhradecky
JihoCesky
Vysoc¢ina
Pardubicky
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky

Zdroj: Vlastni zpracovani



