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l. UVOD

Nestatni neziskové organizace pomahaji. Pomahaji vi&m. Vznikaji ¥tSinou tam,
kde stat gjakym zpisobem bd’ selhdva, nebo nedokazZeti pejlepsi wli ochranit své
ob¢any. Neziskové organizace nevznikaji z&elém dosazeni zisku nebajakého
pozitku, vznikaji vzdy pouze zac€élem pomoci. Jejicktinnost je velice dlezita.
Poskytuji konkrétni pomoc a zéfnji se teba i na prevenci. Poskytuji rady, informuiji,

zastupuji, pomahaji.

Ochrana spaebitele je vzdy aktualni téma, bylo a bude. My kBigotebujeme obas
néjakou pomoc, @jiz jako spotebitelé nebo i jako druh& strana, podnikatelé. Abyc
mohli vyuzit sluzeb&hto organizaci, musimedkt, Ze existuji. Musi o s@ldat wdét.

K tomu jim miZze dopomoci marketing a jeho nastroje.

vidim v marketingové komunikaci. Umi ji tyto orgaace sprawvyuzit?

M¢éreni &innosti marketingové komunikace u simititelskych organizaci je obtizné.
NemiZzeme sledovat zisk, ten nevytya ani sledovat vysSi poptavky. Jedinym
ukazatelem jetust zakaznilk — spotebiteli. Rust jejich po¥domi o spdebitelskych
pravech a ocinnosti neziskovych organizaci, které se zabyvaawp ochranou

spotebitele.

Organizace zabyvajici se ochranou sglutele pomahajiiiedevsim tim, Ze informuji o
pravech spdebitele a poskytuji rady,fedevSim § reSeni spdebitelskych problérin
J& ke svému vyzkumu jsem si vybratanejznangjSi ceské organizaceupobici jiz
dlouhou dobu v oblasti ochrany spmdiitele. Organizaci Evropské sfdtitelské
centrum (déle jen ,ESC*), Sdruzetgskych spdebiteh (dale jen ,£S") a Olanské
sdruzeni spoebiteii TEST.

Organizace 6S je nejstarsi organizacfigobici v oblasti ochrany sgebitele, jejich
ginnost je pedevsim preventivni, organizace ES@sabi dnes § Ceské obchodni

inspekci a zabyva se pomoci gediteim vramci EU a Obanské sdruzeni



spotebiteli TEST mé jako hlavntinnost vydavanicasopisu, ve kterém prezentuje
nezavislé testy vyrolika tak pomaha lidem ve vitu vhodnych produkt ke koupi, u

kterych odpovida po#n kvality a ceny.



Il. LITERARNI RESERSE
1. Marketing

V literatuie lze najit Bkolik definic pro pojem marketing. Dle mého nazgeou

v Lt s

Marketing je podle Kotlera chapan jako socialnigesy i kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si igji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy
hodnotnych produkt a sluZzeb s ostatnimi. V manazerskych definiciehditKotler,
byva marketingcasto chapan jako ,uéni prodavat produkty”. Dle Kotlera ale
marketing (management) je proces planovani a img¢ace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vy®di sn&n, které uspokoji cile jednotlivica
organizaci (Kotler, 2000, str. 24-25).

Diderot encyklopedie definuje marketing jako sou¢irmosti, jimiz se podniky snazi o
zvySeni prodeje. Marketing zahrnuje studium trhdentifikaci poteb a pani
spotebitel (Diderot, dil 5, 1999, str. 80).

Také Kobiela uvadi svoiji definici, velice podobnglizminénym, ale velmi strénou a
vystiznou: ,Marketing jetizeny proces a veSkeré ukony, které souviseji tewes
produkti od vyrobce ke sptbiteli* (Kobiela, 2009, str. 15).

1.1. Nastroje marketingového mixu

Marketing tradiné rozeznava &kolik nastrofi marketingového mixu. Dle Pelsmackera,
ale i ostatnich autér se nastroje marketingového mixéliddo ¢tyi kategorii, tzv. 4 P
marketingoveho mixu: vyrobek (product), cena (pricaisto a distribuce (place),
komunikace a podpora (promotion). 4P znamena zkrptfmi v anglickém originale

(Pelsmacker, str. 24).

V dnesni dob se jiz 4P rozsili na 11P, pibyli lidé (people), personal, balik sluzeb
(packaging), programova specifikace, kooperacdr{peship), politika a V@jné mirni

(public opinion).



N¢kdy se rozeznavaji v marketingovém mixu i 4C: &itrodnota (customer value),
zékaznické naklady (cost), pohodli (conveniencemtnikace (communication). A 4S:
segmentace trhu, stanoveni uzitku, spokojenostznéka, soustavnost P& (Brezinova,
2010).

1.1.1. Produkt

Produkt je vlast& cokoliv, co se nabizi na trhu. Kotler definuje qwkt jako konkrétni
nabidku firmy na trhu a zahrnuje jakost, desigmstriosti, znéku a baleni (Kotler,
2001, str. 102).

Produkt niize byt i sluzba, nejenom vyrobek. Produkt ma jakkiadni Uroveé vlastni
jadro, je to uzitn4 hodnota produktu, schopnostoksjit poteby zdkaznik DalSi
arover predstavuje vlastni realny produkt, kterfe@stavuje nap obal, nazev, zri&u
produktu. Feti arovni je tzv. rozgény produkt, ktery kroghjadra a realného produktu

zahrnuje i dalSi sluzby, kterdipasi dalSi hodnotu, uZitek ¥&inova, 2010).

1.1.2. Cena (price)

s

Cena jecastka, kterou zakaznici plati za produkt. Je toened nejdlezitejSich
marketingovych nastrdj Cena pinasi zisk. Jeji dolni mez stanovuji naklady a
maximalni vysi trh a poptavka {&inova, 2010).

1.1.3. Distribuce (place)

Distribuce je zfisob, kterym se dostane produkt k zdkaznikovi. Diste musi zajistit
bezproblémovou dostupnost produktu k zakaznikovie Xotlera musi firma
identifikovat, najimat a propojovatizné marketingové zprasdkovatele, aby své
produkty dodavala na cilové trhy efektéKotler, 2001, str. 102).

1.1.4. Komunikace, podpora (promotion)

Dle Kotlera podpora zahrnuje n&gngjSi cinnosti, které firma realizuje, aby zakazniky

na cilovem trhu seznamila se svymi produkty. Firmasi vyvijet propagmi a



informasni programy, organizovat podporu prodeje, vigédpotebné Public relations a
realizovat on-line marketing (Kotler, 2001, str2]0



2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma mnoho podob. V litefatiaké najdeme hodrdefinic.
VétSina definic se shoduje v jedné&cy, marketingova komunikace jerguevsim
komunikace mezi firmou a zakazniky, kterd& ma zal Gkéormovat, gipominat,

preswdcovat o produktu (vyrobek, sluzba, zka) konkrétni firmy.

Marketingovou komunikaci ndpvidi Heskova jako ,souhrnny komunik@ program
firmy, jako kazdou formu komunikace, kterou firmaoudiva k informovani,
pieswdcéovani nebo ovliiovani svych nebo i potencionalnich zakaahikHeskova,
20009, str. 59, 51).

Podle Hannagana marketingova komunikace (propaga@) znamena komunikaci
firmy se zékazniky a potencialnimi zakazniky, ptetdy se musi nejite o vyrobku
(sluzk®) dozwdét a poznat uzitek, ktery jeho koupi ziskaji (Hararaglim J., 1996, str.
163).

Marketingova komunikace nejviditedn ovliviuje zakazniky a vyvolava zajem o firmu
i jeji produkty, ovliviuje nakupni chovani a ziskava tak nové zakaznikeziBova,
2010).

Marketingova komunikace, jak tvrdi Pelsmacker, rjenijednim z nejviditekjSich a
nejdiskutovagjSich nastraj marketingového mixu s rostoucim dopadem na gpokt

i podnikani, ale saiasre i nastrojem fascinujicim (Pelsmacker, 2003, €j. 1

Jako specifickou infornti sluzbu vidi marketingovou komunikaci DuSan Ravé
svémclanku Marketingové komunikace — netradiinformani sluzba? (Pawl 2007).

Kotler zaznamenava v dnesni dobovy pohled na komunikaci jako na piestek

interaktivnino dialogu mezi firmou a jejimi zakakni ktery vedou ve fazi ied

uskut&nénim prodeje, v pibéhu prodeje, P konzumaci a po ska@eni konzumace
zboZi a sluzeb (Kotler, 2000, str. 541).



2.1. Marketingovy komunikaéni mix

Podle Kotlera se sklada 2tphlavnich nastragj komunikace:

* Reklama

e Podpora prodeje

* Public relations

e Osobni prodej

* P¥imy marketing
(Kotler, 2000, str. 541)

V ramci stejného oddtvi dle Kotlera se rive toto rozdleni u jednotlivych firem
vyrazre liSit. Kazdy nastroj ma své jedicre@ charakteristiky, ale i naklady (Kotler,
2000, str. 556-557).

Pelsmacker je§tuvadi jako nastroj marketingového komurtikédno mixu sponzorovani,
komunikace v prodejnim nebo ndkupnim mistystavy a veletrhy a interaktivni
marketing, pro ktery je typické vyuZivani novych diiéjako je internet atd.
(Pelsmacker, 2003, str. 27).

2.2. Komunikace

2.2.1. Proces komunikace

Podle Kotlera v dnesni ddbzaznamendvame novy pohled na komunikaci jako na
prostedek interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimikaaniky, ktery vedou ve fazi
pied uskuténénim prodeje, v ptbéhu prodeje, p konzumaci a po sk@eni konzumace
zbozi a sluzeb. Kotler se domniva, Ze firmy si nueozit nejen otazku:“Jak najdeme
své zakazniky?“, ale také otazku:* Jak najdou zdkazmas?“. Vychozim bodem by
meél byt proto audit, v 8mzZ evidujeme vSechny potencialni moznosti komurekéteré
muze mit cilovy zakaznik s produktem a jeho firmowarkétér musi vyhodnotit, ktery
vliv a ktera zkuSenost v jednotlivych stadiich e nakupovani na zakaznikispbi

nejvic. Diky pochopeni tohoto procesuuze rozdlit financni prostedky na
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marketingovou komunikaci tak, abyipaSely nejvyssi efekt (Kotler, 2000, str. 541-
542).

2.2.2. Zakladni prvky i€inné komunikace

Dle Kotlera se marketingova komunikace sklada 4tdpwki. Dva z nich pedstavu;ji
dva hlavni subjekty v procesu komunikace — odeddah pijemce sdleni. DalSi dva
jsou nejdilezit¢jSi nastroje komunikace —&dni a média. Dalityii prvky predstavu;ji
hlavni komunikani funkceci ¢innosti — kodovani, dekédovani, odezvu &tapu vazbu.
Poslednim prvkem systému komunikace uvadi Kottal$i autéi Sum (Kotler, 2000,

str. 542)

_______________________________________________________________

. . L Sdéleni . -
ODES|LATELII=H Kédovani I|=> PRUEMCE
Média

;
>
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o

Zpétna vazba <

Obréazek 1: Prvky komunikaiho procesu (Kotler, 2000, str. 543).

2.2.3. Vytv&eni Winné komunikace

Dle Kotlera je pi vytvaieni komplexniho programuwiinné komunikace a propagace
nutnych osm krok Tvirce marketingového stbni podle Kotlera musi: 1) &it cilové
piijemce sdleni, 2) stanovit cile komunikace, 3) sestavitéledi, 4) vybrat
komunika&ni cesty, 5) vypracovat celkovy rozf@ na propagaci, 6) rozhodnout se pro
urcity komunikani mix, 7) vypracovat systémdifeni (Einnosti propagace a &jdit a

koordinovat integrovany proces marketingové komaog(Kotler, 2000, str. 544).
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2.3. Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace by ¢m byt pedevSim zvySovani miry
informovanosti spdebiteii o nabidce konkrétni firmy, informovat o vlastnaste
produktu, pozitivé zapisobit na zakazniky a trvale tak upevat dlouhodobé vztahy
se zakazniky (Bzinova, 2010).

Pelsmacker &i cile do ti kategorii: pednttné cile, cile procésa cile efektivnosti.
Predmetny cil komunikace vidi Pelsmacker jako obsazeriragé cilové skupiny co
nejefektiviéjSim a nejdinnéjSim zpisobem. Cile procéschape jako wité podminky,
které musi byt spkmy, aby komunikace mohla byt efektivni. Cile efektisti by ngli
paftit k nejdilezit¢jSim cilim marketingové komunikace. V§b nejvhodrjSich
komunikanich cili dle Pelsmackera zavisi na cedék faktorni, které maji stj puvod v
uréité marketingové strategii firmy a také v siéndanalyze. Pelsmacker vidi jako jeden

znaky a produktu. Faze Zivotniho cyklu jsou zaveder&ky nebo produktu na trh,

jejich rast, zralost a nakonec pokles (Pelsmacker, 20031511, 166).
2.4. Reklama a jeji cile

2.4.1. Reklama

Diderot encyklopedie definuje reklamu jakotfe@é doportiovani s cilem vyvolat
ngjaky zajem (zejména koupi vyrobknebo sluzeb) a jako préstlek k tomu slouZzici
(Diderot, dil 6, 1999, str. 378).

Kotler definuje reklamu jako jakoukoliv placenourfm neosobni prezentace a
propagace produktu (mySlenek, Zkwy zboZi nebo sluzeb) konkrétnim investorem.
Nejde podle Kotlera ale jen o prezentaci a propagadtelem vytvdeni zisku, nebd
reklamu nap vyuZivaji i neziskové organizace, kulturni insté, muzea, charitativni a

vladni organizace (Kotler, 2000, str. 569).
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Dle Pelsmackera je reklama kvalitnim nastrojem mi#mgové komunikace
k preswd¢ovani a informovani spitbiteli, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt,
sluzba nebo napad. Pelsmacker také tvrdi, Ze reklgn jednim z nejstarSich,
nejpouzivagjSich a nejviditel®jSich nastraj marketingového mixu, ktera vyvolava
nejvice veéejnych diskusi a spodr(Pelsmacker, 2003, str. 203). Reklama je, jak se

shoduje ¥tSina odbornik na marketing, absolutmejefektivrgjSi nastroj.

Reklama mé&adu forem a zjssohi vyuziti. Kotler zmiuje nékteré vlastnosti reklamy:
.verejna prezentaceginnost, znasobendipobivost, neosobni charakter”. Reklamu dle
Kotlera lze vyuZit na vybudovani dlouhodobé imagedpktu firmy, dale ji nizeme
pouzit jako rychle fsobici impuls spotbitele pro nadkup. Reklama je dle Kotlera
acinny zpisob gedavani séleni geograficky rozptylenym zakaziik (Kotler, 2000,
str. 557).

Reklama je velmi uzitay nastroj pro obchodniky, vyrobce, poskytovatdigzeb.
Jejich snahou je upoutat, bohuz&kay i Sokovat. Mizeme najit hranici, kam az se zaijit
muze a kam uz ne? Tato hranice je pro kazdého z ¢kiikenpinde a proto jeji deni je
velmi ©€Zké, fekla bych tér nemozné. Jiz v historii najdeme @Spé ¢i nedsgsné
pokusy jak regulovat reklamu, prvni zminku najdemeOttow slovniku nadném

z roku 1888. N&zeni ohledd regulace reklamy byly kiisowasti jinych zakoh, nebo
je definoval samostatny zakon.Geské republice popisuje povolené praktiky v reklam
zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. ,Tento zakonraepvava fislusné pedpisy
Evropskych spolenstvi upravujici regulaci reklamy, kter4 je nekalobchodni
praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabdkawgobky, na humanni &ivé
piipravky, na veterinarni &&vé pripravky, na potraviny a na péteini a pokréovaci
kojeneckou vyzZivu, a upravuje obecné pozadavkyeklmu a jeji §eni etrg postihi
za poruseni povinnosti podle tohoto zakona a stariocergad dozoru. Dale upravuje
regulaci reklamy na alkoholické napoje, ndppavky na ochranu rostlin, nafeiné
zbraré a stelivo a nacinnosti poliebnictvi“. Je zde takéigsré vymezeno, co je
v reklam®é zakazané, ndpreklama klamava, reklama, kteraife byt vnimana jako
nekala soutZ, reklama skryta, reklama v rozporu s dobrymi rgratd. (Havit s. r. 0.,
2010).
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Nékteré priklady reklamy, kteréélenové nezdvislé Arbitrazni komise ozfila jako
neetické:

Tesco — ve své letakové akci z roku 2009 srovnasedi vyrobky se stejnymii
podobnymi znékovymi vyrobky jinych vyrob@, chgli tak preswdcit své zakazniky o
kvalité svych vlastnich produkt své vlastni zrigky. Tyto jejich privatni vyrobky vSak
kopirovali obal, baleni a dalSi znaky zkavych vyrobk.

Spole&nost Consumer-HealthCare-Products, s.r.o. v jgjane na nealkoholicky napoj
Oishi pouzila portréty papeze Benedikta XVI. a aok&tho prezidenta Baracka Obamy.
Podle ndzoru nezdvislé Arbitrazni komise se jedpédrasSeni norem etického Kodexu
reklamy RPR, jmenowit ustanoveniclanku 4.4 ¢ésti |, kapitoly Il, kde seika Ze
.feklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a negmtym zmisobem urazelo ...
naboZenské cihi spotebitei” a dale ustanovenilanku 6.2,¢asti I, kapitoly Ill, ktere
stanovi, Ze ,reklama nesmi ke svemisgbeni vyuZivat nositele kegné autority
(napriklad politiky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych spodeti), i kdyz
by oni sami se svym Uplatnysn bezuplatnym ppisobenim v reklagsouhlasili.” (Rada

pro reklamu, 2010a)

Reklamu sleduje kro#njinych c¢innosti také Rada pro rozhlasové a televizni vggila
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je sprévad, ktery vykonava statni spravu v
oblasti rozhlasového a televizniho vysilani gevgatého vysilani a dohlizi na
zachovavani a rozvoj plurality programové nabidkgfarmaci v oblasti rozhlasového
a televizniho vysilani arpvzatého vysilani, dba na jeho obsahovou nezavialpi
dalSi ukoly stanovené zakonem231/2001 Sb. a zvl4stnimi pravnintedpisy (Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani, 2010).

V Ceské republice funguje i Rada pro reklamu. Radagkiamu byla zaloZena v srpnu
1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru sygh evropskych stétjako prvni
vychodoevropska organizace samoregulace reklamgmCRady je dosaZerdiestné,
legalni, decentni, a pravdivé reklamy na Uz€raské republiky (Rada pro reklamu,
2010b).
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2.4.2. Cile reklamy

Cilem reklamy je vytvieni dlouhodobého vztahu mezi zadavatelem a cilowfiem.
.Reklamou se rozumirpswdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbslazeb

nebo myslenek pragdnictvim komunik&nich médii (Bezinova, 2010).

Dle Kotlera musi cile reklamy vyplyvat ¥quichozich rozhodnuti o cilovém trhu, o
umisgni firmy na trhu a o marketingovém mixu. Kotler ddluje cile reklamy podle

toho, zda ma informovatj@swdcovat nebo fipominat (Kotler, 2000, str. 569-570).
2.4.3. Reklamni kampai

Reklamni kampa by mgla byt velice promyslend, neni to levna zaleZitostyic je
potteba dobe rozmyslet koho a jak chceme reklamni kampanivaskby kampa byla
efektivni. Dle Pelsmackera tvorba reklamni kangparé obsahovat &kolik na sebe
navazujicich krok: reklamni strategie, kreativni strategie, mediétrategie, posouzeni

Mriviw s

cilich a strategii stleni (Pelsmacker, 2003, str. 205-206).
2.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje je nepravidelninnost, jejim cilem je dosazeni okamZzitého,
kratkodobého efektu (zvySeni obratu prodeje). J#eha souborem kratkodobych
pobidek, které nabizi dodat®u hodnotu k produktu. t%e jit o spatebitelskou
podporu (6zné soutze, kupony, vzorky, cenévvyhodna baleni, darky,...) nebo o
podporu obchodnika nebo organizace (obchodni detk&nleni, pe&zité odnény,
zbozi zdarma, darky, specialni nabidky, bonusy,Uvadi se také i podpora prodeje

smeérem k prodejnimu personalu. i@inova, 2010).

Nastroje podpory — kupony, seéae, prémie — se vyragnisi, presto dle Kotlera maiji
spolg&né pednosti: komunikace, stimuly, vyzvy. Nastroje podpgrodeje jsou
vyuzivany k tomu, aby vyvolaly siéfsi a rychlejSi reakci. Podpora prodeje dle Kotlera
ma dramatizovat nabidku zboZi a urychlit prodejt{&o 2000, str. 558).
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2.6. Public relations a publicita

2.6.1. Public relations

Public relations (déle jen PR") je prace $ejrosti neboli vztahy s vejnosti. Tato
prace je zawgiena jednak na komunikaci s&®im marketingovym pro&tdim a jednak
na vnitni prostedi podniku. Véejnosti rozumime zakazniky, obchodnikyzmé viadni
i nevladni organizace, spolky, akcideaspoleniky, varejnost, zarsstnance (Bezinova,
2010).

Diderot Encyklopedie definuje PR jako cideomé ovliviovani véejnosti s vyuzitim
sociologie a psychologie (Diderot, dil 6., 1999, 305).

Dle Pelsmackera PR usiluje o dobré jméno a celkoeputaci firmy, aby lidé firmu
respektovali a dverovali ji, nebad vétSina lidi Wi, Ze firma s dobrym jménem,

s dobrou reputaci ma také nejlepSi produkt (Pelkera2003, str. 302).

Vyznam PR a publicity vidi Kotler vadch odliSnych kvalitativnich prvcich: vysoka
vérohodnost, schopnost zaujmout nakupujicihotaaaiovani dilezitosti (Kotler, 2000,
str. 558).

Kobiela vysétluje PR jako dlouhodobou koncepci ciddemé prace s wejnosti, proto
nelze PR ztotaipbvat s reklamou, neni zde sledovatimy prodej, ale feziti
v konkuregnim boji a dlouhodoba uggnost firmy. PR vidi jako komunikai nastroj

pouzivany pro podporu dobrého jména firmy.

Kobiel rozliSuje PR viejné (k osloveni koncovych zakazajk finarcni (k osloveni
stavajicich i potencionalnich obchodnich pafinerinvestoi), interni (mfici dovnit
firmy smérem k zanistnan@m), marketingové (Uzce spjaté s prodejem produkton
podporou zn&ky), krizové (udrzovani dobrych vztats médii nejen v obdobi dobrych
zprav, ale rové&Z pii krizovych situacich nap pti povodnich) a politické (tykajici se
politickych osobnosti), (Kobiela, 2009, str. 36).
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2.6.2. Nastroje PR
Nastroje PR zname pod zkratkou: ,PENCILS" jak uvBiHzinova:

* publikace - izné firemnicasopisy, publikace, letaky, atd.

» events (vi&ejné akce) — n&psponzoring

* news (novinky) — fiznivé zpravy o firm, o jejich produktech

e community involvement activities (angaZzovanost kgomunitu) — pedstavuje
vynakladani pefz acasu na pdeby mistnich spotenstev

* identity media (nosk identity) — hlawikové papiry, vizitky, atd.

* lobbying activities (lobystické aktivity) — snaha mrosazeni fznivych ci
zablokovani nefiznivych legislativniciti regulanich opaiteni

» social responsibility (socialni odp&nost) — budovani dobré pisti firmy

v oblasti socialni odp@dnosti (Bezinova, 2010).
2.7. Osobni prodej

,0sobni prodej je ima komunikace mezi zakaznikem a prodejcem,t.ngf
obchodnim jednani, telefonickém (video) hovoru, bmém gedvad&nim, atd. Cilem
osobniho prodeje je prodat produkt a rozvijet wisdzakaznikem* (fzinova, 2010).

Kotler uvadi osobni prodej jako nejefekty&i nastroj marketingového mixu, protoze
osobni prodej ma ve srovnani s reklamiowythody: osobni kontakt, kultivace vziaha
reakce (Kotler, 2000, str. 558-559).

~Specialni formou fimého prodeje je multilevel marketing (vicelttiovy marketing),
jedna se o iimy prodej prosednictvim distribdni si€ nezavislych distributdr, ktefi
postupi ziskavaji a zatuji dalSi spolupracovniky, partnery a prodejcefe@nova,
2010).

2.8. Fimy marketing

Ptimy marketing definuje Pelsmacker ,jako kontaktdvstdvajicich a potencionalnich

zakaznik s cilem vyvolat okamzitou reakci, kterouibeme ndiit“. Pelsmacker ho vidi
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jako vhodny nastroj k vyuzivani praimy prodej, podporu prodeje a distribuce pro
loajalitu zadkaznik (Pelsmacker, 2003, str. 388, 389).

| kdyZz existuje mnoho foremiimmého marketingu (postovni zasilky, telemarketing,
internetmarketing) ma ipmy marketing dle Kotleraityti charakteristiky spolaé:

neveéejny, rizpasobeny, aktualni a interaktivni (Kotler, 2000, 566-557).
2.9. Faktory ovliviwujici vybér komunika éniho mixu

Pti tvorbé komunika&niho mixu dle Kotlera firmy zvazujickteré faktory: druh trhu, na
kterém prodavaji své produkty, pouZiti strategirutaebo tlaku, fipravenost zakaznik
ke koupi produktu a v jakém Zivotnim cyklu se prktdoachazi a na jaké urovni trhu
firma pasobi (Kotler, 2000, str. 559).

2.10. Integrovana marketingova komunikace

Kotler tvrdi, Zefada firem se ib sledovani svych dil stale spoléha na jeden nebo dva
nastroje komunikace. Kotlerrgdpoklada vznik novych typmeédii a @ist vzdlanosti
zékaznik a tvrdi, Ze tento postup nebudecgtaDomniva se, Ze je pi@ba, aby firmy
zataly zavadt program integrované marketingové komunikace (déle ,IMC*)
(Kotler, 2000, str. 563).

Pelsmacker tvrdi, Ze integrovana komunikace newzaiktomaticky. ,VSechny prvky
komunikaniho mixu museji byt pdivé naplanovany tak, aby plan byl logicky a vné&
provazany. To také znamen4, Ze IMC jed3s@ jen tehdy, je-li zaloZena na strategické
integraci jednotlivych utvar firmy, jeZ se podileji na celkové komunikaci“. Kéage
marketingoveho komunikaiho mixu jsoucastotizeny oddlen¢ jednotlivymi Utvary
firmy, jejichz pracovnici dle Pelsmackeraidka komunikuji spolu navzajem o
prioritach a vzajemném postupu. WSpa IMC dle Pelsmackera vyzaduje, aby jeden
manazer réd pravomoc a odpasdnostiidit jednotlivé specializované utvary, podilejici
se na komunikaci firmy. Pelsmacker tvrdi, Ze t@@joblém, prd zatim nebyla IMC

ve WtSing firem dosud zavedena (Pelsmacker, 2003, str. 31).
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Prehled doporéenych kroki pri zavadni integrovaného marketingového mixu, jak je
uvadi ve své publikaci Kotler:

» Prekontrolujte vydaje firmy vynakladané na komunikaci
* Vypracujte ngfitka vykonnosti

* VyuZivejte dophované databaze a managemdrfieni spornych otazek k tomu,

abyste pochopili své spolupracovniky
* Najdkte vSechny kontaktni body na firmu a jeji produkty

* Analyzujte vnitni a vrgjSi trendy, které by mohly ovlivnit schopnosti vginy

podnikat
* Vypracujte podnikatelsky a komunika plan pro kazdy dif trh

* Jmenujtereditele, kté budou zodpovidat zagswdcivost komunik&niho Usili

firmy

* Vymyslete vhodna témata, zvolte spravny ton a kvalasi prezentace ve vSech

komunikanich médiich
* Najimejte pouze tymoveé pracovniky
* Spojte integrovanou marketingovou komunikaci s psecrrizeni

(Kotler, 2000, str. 564)

Dle Pelsmackera marketingova komunikace musi bytucasti strategického
marketingového planu, prvnim krokem je analyza peo$ marketingové komunikace a
posouzeni, kam bychom &n umistit marketingové komunikai aktivity. Z této

analyzy dle Pelsmackera vyplyne, jaké jsou cildugpmy, cile a ukoly marketingové
komunikace. Dale musime dohodnout, jaké mame lodisp nastroje, techniky a
média a jak je vyuZileme. Na zaktadoho se fipravuje rozpoet a realizace

komunikaniho planu marketingové komunikace. \alpthu realizace musime sledovat

a merit efektivnost kampah(Pelsmacker, 2003, str. 49)
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3. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum dle Foreta se vyuZziva k pozmavdazot a pani zakaznik
nejen v pipact komeenich, podnikatelskych subjaktale staleastji také u instituci
neziskového sektoru a #@né spravy. Nastroje a postupy marketingového wyrk
umoiuji objektivrejSi a systemattéjSi poznani pdeb, gani, dekavani a spokojenosti

nasich zakaznik(Foret, 2008, str. 3). Jde oéslalat a jejich naslednou analyzu.

Foret popisuje rozliSeni marketingového vyzkumutdagk Zakladni vyznam ma
rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovykuya. Primarni zahrnuje vlastni
zjisteni hodnot viastnosti u samotnych jednotek. Jedrétge. skr informaci v terénu.
Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamepi@avidla dodané, dalSi
vyuziti dat (zejména v podéb jejich nového statistického zpracovani a nové
interpretace), ktera jiz ftbe nekdo shromdézdil a zpracoval jako priméarni
vyzkum* (Foret, 2008, str. 10).

3.1. Primarni marketingovy vyzkum

Primérni marketingovy vyzkurleni Foret na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlé souboryvel i tisial responderit, snazi se
zachytit nazory i chovani lidi co nejvice standaogiaré. Kvantitativni vyzkum je dle
Vojtka vyzkum, ktery vyuZiva dostdt® velky vzorek a ziskana data jsou §In
kvantifikovana a statisticky analyzovanagdlem tohoto vyzkumu je klasifikovat,
dokazat vztah, zobecnit, zjistiteo presrt a spolehli¢. Vyzkumny problém je jasn
definovany. Zaina se vzdy hypotézami (Vojtko, 2008, str. 40). hreky

kvantitativniho vyzkumu jsou: dotazovéani, pozordy@xperiment.

Naproti tomu kvalitativni vyzkum umdahje hlubSi zkoumani a poznavani mativ
chovani a nazdrlidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich ndxopreferenci a postij
Foret rozliSuje zakladni techniky kvalitativnihozkgmu na hloubkovy rozhovor a
Focus Groups (Foret, Marketingovy vyzkum, 2008,. sid). Vojtko pridava
etnograficky vyzkum a projektivni techniky (VojtkBQ08, str. 42).
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»Vyzkum, jehoz vysledky jsou ziskavany od maléhmnkz a nejsou podrobovany
kvantifikaci nebo kvantitativni analyze.¢elem je porozuwt perspektivam, smyslu,
interpretovat, jit do hloubky, zapojit do kontextWyzkumny problém je milhavy,
nejask definovany, otekeny” (Vojtko, 2008, str.40).

3. 1. 1. Techniky kvalitativnhiho vyzkumu

Individualni hloubkovy rozhovor

BT

nazofi i urcittho chovani spéebiteli. Tazatel ma jasn formulovanymi dotazy
podrécovat respondenta (dotazovaného) kvlastnim o#ifjoy, ma jim pozoré
naslouchat a zaznamenavat jeho volné vyméa poté cely rozhovor zpracovat,
vyhodnotit, sumarizovat (Foret, 2008, str. 14). [Bodojtka ma hloubkovy vyzkum
n¢kolik vyhod. Neexistuje tu skupinovy tlak, respontena zvySeny pocitidezitosti,

je mozné vyuzit neverbalni komunikaci a népbtijeme speciélni Baenici vybaveni.
Jako nevyhody vidi Vojtko &Si nar@nost a vyssi naklady nez na Focus Groups a

mensi vliv skupinové dynamiky (Vojtko, 2008, st2)4
Focus Groups

Vojtko popisuje Focus Groups jako skupinu cca 8tfstniki, kter4 je vedena
vySkolenym moderatorem k hloubkové diskusi ngitértéma. V marketingu je to
nejpouzivagjsi kvalitativni technika, kterou Ize uskdtgt ponmgrné rychle, &astnici

reaguji diky skupinové dynamice fiipné, zadavatel maimy kontakt se zakazniky.
Potebujeme vzdy specializovanéiizeni, nebo cely pfibéh diskuze skupiny je skryt

piedevsim pro pochopeni slovniku gpbitely, jejich postaji, emoci a vnimani, jejich
potreb a pani (Vojtko, 2008, str. 42).

Etnograficky vyzkum

»Vyznam kultury skupiny lidi v firozenych podminkachghem utitéhocasového

obdobi pevazri za pouziti pozorovani“ (Vojtko, 2008, str. 42).
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Projektivni techniky

»Zjistuje nejhlubSi pocity respondenta pomoci projekcendstrukturované situace.
Projekce je newldomované fenaseni subjektivnich, pomewdomych gani, motivi a

pociti na jiné osobyi situace” (Vojtko, 2008, str. 42).
3. 1. 2. Techniky kvantitativniho vyzkumu

Dotazovani

.Dotazovani je ejm¢ nejznandjSi a nejpouziva¥)Si vyzkumna metoda. Lze se
dotazovat celého zakladniho souboru, nebo pouzg&kwzBorma nize byt tvdi v tva,
pisemg, telefonicky, nebo online. Typicky byva dotazovamganizovdno pouze na
vzorku populace, zakladnimatitkem efektivity dotazovani je vedle nakiepredevsim

mira odpo¥di / navratnosti“ (Vojtko, 2008, str. 58).
Typy dotazovani:

* podle prostedki rozliSujeme dotazovani tkiav tvé&, telefonické, pisemné a
online,

e podle zfisobu prace s respondenty dotazovani na celém rékiasbuboru, ad
hoc vzorky nebo na trvalych vzorcich,

* podle typu dotazniku na dotaznik strukturovany Vimay), polostrukturovany

(vySkoleny tazatel) a nestrukturovany (velmi zkysStazatel).

Pfi dotazovani mohou vzniknout chyby, rozliSujeme llnyndhodnou (netizeme ji
ovlivnit) a systematickou (vznika z nedokonalostyedeni vyzkumu). Systematickou
chybu dlime na chybu vzorkovani (nigsny vzorkovaci ramec, chyba ceni
zakladniho souboru, chyba Wh) a chybu nfeni (chyba tazatele, zkreslenéiiciho
nastroje, chyba zpracovani ziskanych informacigskni odpo¥di a zkresleni ze
zamitnutych odpaddi). Kvalitni navrh dotazniku a vhodnyigtup k tvorks vzorku
prispiva k vyvarovani se&c¢hto chyb (Vojtko, 2008, str. 58, 60).
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Pozorovani

Pozorovani je proces systematického zaznamenavguzdp nebo vzoi chovani bez
komunikace se zastrenymi. Pozorovani je provédo lidmi, nebo pistroji (Vojtko,
2008, str. 70).

Experiment

Experiment je povazovan za kralovskou disciplinthmci vyzkumu. Je to jedina
metoda, ktera je schopna prokdzat phodném provedeni ifinny vztah, tj.
odpovidajici zrsny hodnot zjiSovanych u jedné proénné (zavisla proknnd), které
jsou vyvolané zrgnami hodnot u progmné druhé (nezavisla prémma), (Vojtko, 2008,
str. 75).

3.2. Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu vzdy zahrnuje fang@Vaci, potom fazi realizai a
nakonec fazi hodnotici. Ngjge musime definovat 8y vyzkumny problém, ktery
chceme fesit, poté musime specifikovat, jak ziskame rgimié informace, jaké
pouZzijeme zdroje, obeé&nsou tyto zdroj&lenény na primarni a sekundarni a jaky druh
vyzkumu, zda kvantitativni nebo kvalitativni. Dateusime rozhodnout, kdo nam tyto
informace poskytne a jak se k nim dostaneme, zdeigme cely zakladni soubor
(vycerpavajici Sé¢eni) nebo vzorkovani (prawpodobnostnii nepravépodobnostni).
Po ukeni zpmisobu vyzkumu rmizeme pistoupit k samotnému 8hu dat a nasledn

k analyze ziskanych dat. Nakonec vyhotovime zhogimomarketingového vyzkumu
(Vojtko, 2008, str. 27).
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4. Neziskova instituce, organizace

Dle autofi encyklopedie Diderot je neziskova instituce orgaoe, ktera neni zatiena
na dosahovani zisku. Dle auiojsou typické pro oblast socialni, zdravotnictvi a
vzklavani (Diderot, 1999, 5. dil, str. 353).

Podle serveru Neziskovky.cz jsou neziskové orgaeizgcharakterizovany jako
organizace, které nevyttgi zisk k gerozdleni mezi své vlastniky, spravce nebo
zakladatele; zisk sice mohou vytitpale musi ho zase vloZzit &pk rozvoji organizace

a plreni jejich cifi“ (Neziskovky.cz, 2008).

K zakladnim tyfim nestatnich neziskovych organizacirpat

» ob¢anska sdruzeni(registrovana podle zakora 83/1990 Sbh., o sdruzovani
obcani);

 nadace a nad@ni fondy (registrované podle zdkon& 227/1997 Sb., o
nadacich a nadaich fondech);

» obecrg prospésné spolénosti (registrované podle zékorga 248/1995 Sb., o
obecrt prosgsnych spolénostech);

» cirkevni pravnické osoby(registrované podle zakora3/2002 Sb., o cirkvich

a nabozenskych spdleostech). (Neziskovky.cz, 2008).
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5. Spofeba

Spoteba neboli konzum, je dle Encyklopedie Diderot sgm hmotnych statk a
nasleds i spotebni vztah k duchovnim hodnotam. Jednostranmgzina konzum je
charakteristicky pro Zivotni styl moderni a postmiod spolénosti (Diderot, 1999, 7.
dil, str. 248).

6. Spofebitel

Dle zékona o ochrarspotebitele je ,spaebitelem fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera
nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinyrdelém nez pro podnikani €ntito
vyrobky nebo sluzbami“ (zakoh 634/1992 Sb., o ochraspotebitele).

Horova chéape spigbitele jako dalSiho dgastnika trhu vedle podnikatel ktery je
moznym objektem nepoctivych jednani ze strany gadali. Dle Horové je to subjekt,
ktery uziva, spdebovava, konzumuje zakoupené zboZzi. Navic to neroysijen
fyzickd osoba, ale i organizace, domacnost apatb, % kupuje produktyi sluzby

k uspokojeni svych sluzeb (Horova, 2002, str. 7).

Dle oktanského zakoniku sgebitelem je ,,0soba, kter&ipuzavirani a pléni smlouvy
nejedna v ramci své obchodni nebo jiné podnika¢aisinosti* (zakon¢. 40/1964 Sb.,

obc¢ansky zakonik).
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7. Ochrana spofebitele

Ochranu spdebitele vidi Olga Horova jako systém instituci, @dk spotebitelskych
organizaci a sptbitelské aktivity.Rik&: ,Jde o systematickou, ciklomou &innost
ob¢ani a vlady statu, sstujici k posileni postaveni spebitele na trhu a k zaj&ti a
udrZzovani pméiené ochrany mezinaroéiiznanych prav spiabiteli, (Horova, 2002,
str. 5).

Ochrana spdébitele vCeské republice vychazi ze zakonab34/1992 Sb., o ochran
spotebitele, ve zéni pozdjSich pedpisi: Zakon stanovi é&které povinnosti
podnikateli vyznamné pro ochranu spebitele i prodeji zbozi nebo vyrolik a
poskytovani sluzeb, vymezuje Ukolyiegé spravy (vymezeni dozorovych orfaam
jejich opraveni, ukladani pokut), vymezuje pravni postaveni @amni vaci orgarim
vefejné spravy sdruzenim spelbiteli a jinych pravnickych osob, zaloZzenych k oclran
spotebitele, popisuje klamavé, nekalé a agresivni othchgraktiky (Ministerstvo
pramyslu a obchodCR, 2010).

7. 1. Instituce zabezp#ujici ochranu spotebitele vCR

7. 1. 1. Ministerstva a statni dozorové organy

« Ceské obchodni inspekce (déle jarQ)“) jako organ statni spravy je piden
Ministerstvu pémyslu a obchoduCeské republiky.Cleni se na Gsedni
inspektorat a jemu peitené inspektoraty se sidly v krajskyctéstech.COI
spolupracuje s kontrolnimi orgadiR, nag. Zivnostenskymi fady, Generalnim
ieditelstvi cel atd. COl se @&astni evropskych systéma struktur, nap
Vystrazného systému Rapex, Inforného a vystrazniho systému CIRCA,
Organizace Prosafe a spolupracuje s narodnimi &oini organy zemi EU
(Ceské obchodni inspekce, 2010).

« Statni veterinarni sprav@R je organem statni spravy v rezortu 2d#istvi a je
ziizena podle zakond&. 166/1999 Sb., o veterinarni gaéJejim ukolem je

predevsim ochrana sgebitell pred gipadnymi zdravott zavadnymi produkty
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Zivoc¢isného fivodu, monitorovani a udrzovaniipnivé ndkazové situace zaf,
veterinarni ochrana statniho Uzeféské republiky, ochrana pohody iati a
ochrana ped jejich tyranim (Statni veterinarni sprayia, 2006).

Statni zemadélska a potravindka inspekce (dale jen ,SZPI*) je orgariaa
sloZzka statu, ktera jetipno podizena ministerstvu zetdélstvi. Je organem
statniho dozoru zejména nad zdravotni nezavadngekipsti a radnym
ozna&ovanim potravin. SZPI| kontroluje, v rdmci stanowemykompetenci,
potraviny, suroviny k jejich vyrah) zengdélské vyrobky a tabakové vyrobky.
Tyto kompetence se vztahuji na vyrobu, skladovgipravu i prodej (¥etns

dovozu), (Statni ze&délska a potravingka inspekce, 2010).

7. 1. 2. Spatebitelské organizace

Obdanské sdruzeni spatebiteii TEST (dale jen ,Sdruzeni TEST®) je
neziskova organizace zaloZzena roku 1992. Organizemekla za delem
ochrany spdtbiteli. Sdruzeni Test vydava kazdyesic casopis D-Test, kde
pravidelré publikuje testy vyrobk, srozumiteld vyswtluje prava spdebiteli a
povinnosti prodavajicich, radi, jak tyto informacgaizit v kEZném Zivok, radi a
pomahaji p reklamacich, upozdéuji na nové zakony, varujired nekalymi

praktikami prodavajicich ared nebezpaymi vyrobky.

Sdruzeni TEST provozuje také vlastni internetovéangly, kde nabizi
piedplatitehm péistup do databaze téstporadnu on-line, video kurzy aemé
pro spotebitele i podnikatele, databazi viaesmluv. Sdruzeni TEST je aktivni

také na socialni siti Facebook.

Sdruzeni TESTnabizi fizné formy spoluprace mezi vlastnim serverem a
provozovateli webovych serderJsou to nap seznamy testovanych vyrabk
pro e-shop; partnersky systédasopisu Test (ziskavani provizi za ziskané
odkeratelecasopisu); pebirani texi ze serveru Testu; umési odkazi na web

Testu na webovych strankach jejich provozovatel
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Sdruzeni TEST také zavedlo zka kvality TEST, ktera je dena pro vyrobky
a sluzby, které byly ohodnocenyigluSnym testem uvejnénym v ¢asopise
TEST ¢i na webovych strankach sdruzeni s vysledkem vabhrym, popipac
dobrym (naciselné hodnotici Skale do 2,5). Jedna se o dxdai v ramci
systému owrovani kvality vyrobk ¢i sluzeb. Vyrobci ocemmych produki
mohou touto zn#kou ozndit své produkty. Slouzi k &Si transparentnosti

spotebitelského trhu a snazSi orientaci $pbitele.

Sdruzeni Test pracuje dle jejich vlastnich slovektiyné, nezavisle a bez
reklam. VeSkeré testované produkty nakupujéinié obchodni siti, né&fimaji
vyrobky od vyrobéa. Casopis se fize pochlubit tim, Ze vyhral doposud vSechny
soudni spory o pravdivosti vysleikvych test. Zkousky vyrobk se provadi ve
zkuSebnach a laboratoh nejen \Ceské republice, ale i v zahrani Vyber

produkti k testovani se vybira na zakégotizkumu trhu a fani spotebiteli.

Sdruzeni TEST spolupracuje s rgfimi a nejstarSimi sp@bitelskymi
organizacemi ve $t€. Nezavislost a objektivnost je zabe&pea nefijimanim
reklamnich zakazek. Naklady na vydavéasopisu a testovani jsou hrazeny
pievazri z varejnych zdroj a z prodej&asopisu, jehoz prodej rok od roku roste,
stéle ale nelze vySi prodeje srovnat s mnozstviadgje podobnyckiasopis

v ramci Evropské unie. Bohuz&ésti spatebitelé stale nejsou zvykli se branit
(Ob¢anské sdruzeni sgebiteli Test, 2010).

SdruZeni ¢eskych spokebiteli (dale jen ,£S*) je ,obsanskym sdruZenim,
které bylo zalozeno jiz v roce 1990 a je tedy refStspatebitelskou organizaci
v Ceské republice. Jeho poslanim jegevsim hajit oprawmé zajmy a prava
spotebitelr na vnitnim trhu, trvale fpsobit ve spolupraci s kontrolnimi a
dozorovymi organy a ostatnimi organizacemi vhodnfoninami na zvySovani
jakosti vyrobkKi a sluzeb speebiteiim, spolupracovat s mezinarodnimi
organizacemi pro ochranu zajmu ggbitele, spolupracovat na tveérpravnich
piedpisi zangrenych na ochranu sgebitele, uzavirat smlouvy a dohody o
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spolupraci s organy, organizacemi acaskymi sdruzenimi v rozsahu

potrebném prainnost sdruzeni“, (Srbové, 2010).

SCS vydava dv rady tiskovin — edici ,Fivodce spdebitele* a obasnik
.KonzumentTest". Sdruzeni vydava i odbé&mantiené vystupy formou studii a
analyz. Toto sdruzeni se podilelo na infotnmiakampani "Podepsat thes,
pietist musi". €S nabizi Bkolik projekti, které maji pomoci spi#biteli. Na
vlastnich internetovych strankach nabizeji fndporadnu P financni tisni,
Mimosoudni urovnani, Cena spokojeného zakaznikadydrly v e-bankovnictvi.
(Sdruzenteskych spdtbiteli, 2008)

Evropské spotebitelské centrumCR (déle jen ,ESC") ,bylo zaloZeno dne 1.
1. 2005 a vzniklo za finani podpory Evropské unie. Centrum pro $pbitele
bylo oteweno v dubnu 2005. Do roku 2008 spadalo toto centpod
Ministerstvo pémyslu a obchoduCR a od roku 2009 spada padeskou
obchodni inspekci. ESC nabizi bezplatné informacerady o pravech
spotebitelr v zemich EU a bezplatnou spolupraci a pomocispielim pri
vyfizovani jejich stiznosti na kvalitu zakoupenychobkti a sluZzeb v ostatnich
¢lenskych zemich EUdetne Norska a Islandu, na chovani a jednani obchadnik
v téchto zemich” (Srbova, 2010).

Cilem prace ESC je, alesti spatebitelé mohli plg a pohodlg uzivat vyhod
spole&ného trhu. ESC mé webové stranky poeskou obchodni inspekci. Zde
spotebitel najde popiscinnosti, aktualni kauzy, seznam ¢&sipartnerskych
Evropskych spdebitelskych organizaci, aktualni online kurzy a hmaalSich
duleZitych informaci. ESC se také podili na mimosonodieSeni spdr (ADR).
Jde o velice rychly, jednoduchy a levnyiagpb reSeni spdr. Systém vyuziva
tieti stranu, tzv. mediatora (ve swiin fizeni)¢i arbitra (v rozhodim ftizeni).
Podminkou pro zahdjettizeni je dohoda obou stran na tomto postiggeni

sporu (Evropské spiabitelské centrum, 2010).

SOS - sdruzeni obrany spdebitela (dale jen ,SOS")je otewené olsanské
sdruzeni, jehoz poslanim je obhajoba sgutelskych prav. Jeho hlavnim

Ucelem je spdtbitelské vzdlavani, shromafovani, zpracovani a ighi
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informaci souvisejicich s ochranou ggbitele. SOS se énuje poradenské
¢innosti v oblasti ochrany spebitele, m& vlastni Siporadenskych center, kde
mohou spdebitelé konzultovat své aktualni problémy. SOS 8euje téz
bezpénosti vyrobki a sleduje i bezgeaost potravin. Také zprdsdkovava
spotebitelské testy. SOS jeélenem celosstové spatebitelské organizace
Consumers International i Evropské organizaceispitelh BEUC.

Z dalSich aktivit SOS Ize uvést vydavani létabrozur a CD s informacemi

ohledre ochrany spdtbitele. Vydavani dvoudsicniku SOS magazin, kde

sdruzeni informuje o pravech spatiitel, ¢innosti SOS, kauzach a o novinkach
v oblasti ochrany spi#bitele. Bipominkuji gipravované zakony. SOS funguje
také jako kontaktni misto v systéemu pro mimosoutkBeni spdr. SOS

intenzivre spolupracuje s médii.

SOS provozuje také vlastni webové stranky - semw.spotrebitele.info. Zde
spotebitel a nejen on, najde mnoZst¥anki tykajici se ochrany a prav
kauz SOS, rady a navody k jednotlivym situacim, psouspotebitelskych
znaek, nabidku semiit, poradenstvi. Odkazy nailéZité organizace a statni
Grady v oblasti ochrany spebitele. Na webovych strankach je k dispozici také
chat na aktualni sp@bitelska témata. Je zde v provozu sgiutelska poradna a
odkaz na moznost ziskani okamzité rady na placgdatonhickélince (Sdruzeni
obrany spdtbiteli, 2011).

Asociace oldanskych poraden ,se zamdiuje na oblast bydleni, rodinu a
mezilidské vztahy, pracowmravni vztahy, socialni oblast, majetkopravni
vztahy a pravni ochranu. Déle poradny poskytujiyrégkajici se pojidni,
finanéni problematiky, socialni pomoci, zdravotnictvi, hcany spatebitele
aj." (Srbova, 2010).

STEP - Eco-Counselling Network(Sit’ ekologickych poraden), (Srbova, 2010).
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7. 2. Spotebitelské organizace ve s4¥é

« Consumers International (dale jen ,CI*), vCeské republice je zastoupena
jejim ¢lenem, neziskovou organizaci SOS — Sdruzeni obspatebiteli. Cl se
zabyva spdtbitelskymi problémy dneska. V s@asné dob ma poboky v Asii,
Evrops, Latinské Americe. SdruZuje Sirokou Skaldzmych nezavislych
spotebitelskych organizaci po celémégy Cl stanovila 8 zakladnich prav, ktera
maji byt pro spdtbitele zabez@ena, jsou to prava na: bezZpest, informace,
vybér, byt slySen, uspokojeni zakladnich fiets; odSkodéni, vzclani, zdravé
Zivotni prostedi (Consumers International, 2010).

« BEUC - Bureau Européen des Unions des Consomateusdylo zaloZzeno
vroce 1962 a vigkladu do c¢eského jazyka znamenad Evropska asociace
spotebitelskych organizaci a to nejen dpbitelskych organizaci v ramci zemi
EU, ale celé Evropy. BEUC sidli v Bruselu a zasjgpd3 spatebitelskych
organizaci (31 je ze zemi EU) z tohoédgou zCeské republiky — SOS —
Sdruzeni obrany sp@biteli a Oltanské sdruzeni spgebiteii TEST. BEUC
podporuje, haji a reprezentuje prava evropskychiapiteli a vypracovava a

implementuje pravo EU ve spolupréaci s institucetdi ESrbova, 2010).

* ANEC - European Association for the Co-ordination of n@amer
Representation in Standardization ,se v oblastray spatebitele pohybuje od
roku 1995. Zastupuje zajmy speliteli pri standardizaci a normalizaci v ramci
EU, coZ znamena, Ze reprezentuje zajmy evropskpotiebiteli pri tvorbé
technickych norem. ANEC hlagnspolupracuje ) standardizaci seigmi
evropskymi standardizaimi organizacemi a to jsou: CEN, CENELEC a ETSI.
Mezi jeji prioritni oblasti pdt bezpé&nost dti, bezpé&nost domacich spiabicu,
design pro vsSechny, inforrtiai spol€nost, Zzivotni prosedi, sluzby a
bezpeénost dopravy{Srbova, 2010).

e AEC - Association of European Consumersjg svaz evropskych narodnich
spofebitelskych organizaci, ktery se z#mje na zvySeni socidlniho a
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environmentalniho wdomeéni. Tento svazsobi od roku 1999 a méa celkem 33
¢lend z iznych zemi EU” (Srbova, 2010).

EuroCoop: ,je spoléenstvi 17 evropskych narodnich gpbitelskych
organizaci. Toto sdruzeni bylo prvni nevladni oizg@ei, kterou uznala
Evropska komise. Svyntlenaim EuroCoop zprogtdkovava informace o
planovanych zmnach a novinkach v legislaivEU, o moznostech ziskani
financnich zdrofi z prostedki EU a dalSi uZigné informace. R@ada také
konference o otazkach, kterymi se gpbitelské organizace zabyvaji* (Srbova,
2010).

ICRT — International Consumer Research & Testing je ,mezinarodni
sdruzeni s vice jak 45 nezavislymi gebitelskymi organizacemi bylo zalozeno
vroce 1990 a to na zakkddlouholeté spoluprace mezi sfaiditelskymi
organizacemi, kter4 se datuje kroku 1960. TotaZsfi realizuje spoieé
vyzkumy a srovnavaci testy ve sfamiiitelské oblasti. Dané vyzkumyimo
nerealizuje, ale zprastdkovava je ve vyhlaSenych laborath. Tyto testy jsou
placené a jsou publikovany jejiflenskymi organizacemi a je z& adpowdna.
Béhem kazdého roku je provedeno celkem®@hych tesi a je testovano okolo
3500 vyrobk. Mezi ¢leny tohoto sdruzeni pati Obcanské sdruzeni
spotebiteli TEST" (Srbova, 2010).
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I1l. VLASTNI PRACE

1. Cil a metodika prace

Cilem mé prace je analyzovat pouzivani nastnogrketingové komunikace u konkrétni
nestatni neziskové organizace v oblasti ochranyiapitele. Pro s zamer jsem si
vybrala ti neziskové organizaceigobici vCeské republice, &S — Sdruzenéeskych
spotebiteli, ESC — Evropské spabitelské centrum a @anské sdruzeni spebitel
TEST. Tyto ti organizace jsem oslovila a s jejickednimi gredstaviteli provedl&@izeny
hloubkovy rozhovor, kde jsem kladla otazky tykajéei marketingové€innosti jejich
organizaci. Snazila jsem se klast otazky tak, abgpstila Uplny rozsah jejich

marketingove&innosti.

Pro moznost analyzy pouZivani nasiroparketingové komunikace jsem také zvolila
dotazovani u nahodnvybranych spdtebiteli. Dotaznik jsem rozeslala e-mailem. Po

vraceni vyplgnych dotaznik jsem provedla vyhodnoceni dotazinik
1.1. Diki cile:

1.1.1. Vyker tii nestatnich neziskovych organizagspbicich \CR, zjis&ni a porovnani

pouzivani nastrgjmarketingové komunikace

1.1.2. Vyzkum, zda pouzivané nastroje marketingaw@unikace dostate¢ oslovuji

spotebitele

1.2. Pracovni hypotézy

1.2.1. NNO vyuzivaji masmédii, aby se dostaly ddvddomi spatebiteli.
1.2.2. NNO vyuZivaji jako nastroj marketingové kankace pouze reklamu.

1.2.3. Ustni forma, pisemna forma a internetovaliren-forma marketingové

komunikace je v NNO vyvazena.
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1.3. Metody a techniky

Pro praktickowast mé bakatdké prace jsem pouzila kvalitativni i kvantitativmétodu
marketingového vyzkumu. Jako kvalitativni metodenjs zvolila fizeny hloubkovy
rozhovor se zastupci vybranych spwmlesti. Z kvantitativnich metod jsem zvolila
dotaznikové Sétni u vybrané skupiny respond&ntPo skru dat jsem provedla

nasledné zhodnoceni vyzkumu, ze kterého jsem viavadigry.
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2. Marketingovy vyzkum

2.1. Charakteristika problému

Pred provedenim vyzkumu jsem si stanovila 3 pracbypbtézy:

* NNO vyuZivaji masmeédii, aby se dostaly do pmibmi spatebiteli.
* NNO vyuZivaji jako nastroj marketingové komunikaoeize reklamu.

« Ustni forma, pisemna forma a internetova on-linemé marketingové

komunikace je v NNO vyvazena.
2.2. Plan vyzkumu

2.2.1. Technika sBru dat

Pro potvrzenii vyvraceni hypotéz, které jsem si stanovila,ibtiji ziskat primarni
data od spdebiteii a od vybranych neziskovych organizaci. Pro ziskdati od
spotebiteli jsem pouzila on-line dotazovani a pro ziskaniadavybranych organizaci

fizeny hloubkovy rozhovor.

U dotazovani jsem po vytyeni dotazniku provedla pilotdz, vybrala jsem sp2itel a
znamych a jim odeslala e-mail s dotaznikem s prosbeyplreni a zarova o informaci,
zda jim veSkeré otazky fipadaji jasné, srozumitelné. Nikdo nd@mproblém

s pochopenim, nebylo nutné tedy dotaznik jakkokwim

On-line dotazovani jsem provedla on-line formou pome-mail. Dotaznik jsem
béhemtijna 2010 poslala e-mailovou postatagglim, znamym a flbuznym a pozadala
je, aby ho peposlali dalSim znamym argielim riznych ¥kovych skupin, izného
vzklani a z tiznych mist bydleni. Prévproto, Ze jsem rozeslala dotaznik vybranym
skupinam a ti zase dalSim citevybranym lidem. Bhem tydne se mi nashromazdilo 50
vypInénych dotaznik. Nikdo dotaznik neposlal #pz divodu nepochopeni otazek.
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Rizeny hloubkovy rozhovor jsem fidila s panem Pavlikem (misi@oseda spravni
rady organizace) z @hnského sdruzeni spebiteli Test, panem Rezkem (pravnik
organizace) z Evropského centra gpbiteli a panem Dupalem fpdseda organizace)
ze SdruZzeniceskych spdtbitei v pribéhu z& 2010 - leden 2011. V ramci
hloubkového rozhovoru jsem se snaZila ziskat kdnkrinformace o marketingové
komunikaci &chto organizaci, jaké druhy vyuzivaji a jak by dbkjimarketingovou

komunikaci chili zlepSit¢i rozskit.

2.2.2. Nastroje skru dat

Shkér dat jsem provedla pomoci dotazniku, ktery jsemasaytvdila, a sepsanim otazek

k hloubkovému rozhovoru.

Dotaznik ma jednoduché otazky, ugwe s moznosti ldu odpovdi ano/ne nebo
jednoho vylru z rekolika moznosti odpaidi, dw otazky jsou polozaené s moznosti
doplréni jiné odpo¥di. Dotaznik je pouze pro zji&ti, zda ma vybrana skupina

powdomi o existenci sdruZenich, které se zabyvajiavedu spdebitele.

Otazky krizenému hloubkovému rozhovoru jsem siiga@em pipravila a Ehem
rozhovofi se je& doplkové vyptala na ¥ci, které vyplynuly az &ghem rozhovat.
Otazky jsou tedy velice podobné, liSi se pouze taitkeh, kdy jsem reagovala na
n¢jakou konkrétni marketingovou akci organizace, netmd zaujala odpoid’

dotazovaného a p@bovala jsem ji doplnit.
2.3. Analyza ziskanych Gdai

2.3.1. Analyza udafi ziskanychiizenym hloubkovym rozhovorem

Rizeny hloubkovy rozhovor se odehral s panem Pavliksobi, s panem Dupalem
pomoci elektronické poSty a s panem Rezkem tel&omozhovorem. Samogjme
nejlepsi forma je osobni setkani, ale i u telefeéio rozhovoru byla zachovéana velice
dobr& zgtna vazba. Rozhovor pomoci e-mailu se mi nejew jadjlepsi zpisob a pan
Dupal vlastéd ani nemdl moznost reagovat na moje nepochopeni jeliktenych

odpowdich, nebo spiSe jeho nezodpoeni rekterych mych otazek. Byl tak tedy

36



porékud znevyhodén. VSichni dotazovani byli velice ochotni ke spohg a ¥novali

mi swvij ¢as k mému vyzkumu.

2.3.1.1. Olganské sdruzeni spatebiteli Test

Rozhovor jsem provedla s Mgr. Karlem Pavlikem, MBA, mistopfedsedou spravni
rady. Nejdrive jsem se zajimala pouze teoreticky, jaké druhy amketingové
komunikace znaji a vyuZzivaji. Také zda vidi uziténé vyuZziti nékterych forem

marketingové komunikace pro jejich organizaci a pokid ano, jaky cil sleduji.

Moje prvni otazka byla ¢isté teoreticka: ,Marketingova komunikace se sklada
z nékolika forem komunikace: predevSim je to reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations a gfimy marketing. Které z téchto forem vyuzivate?

Pan Pavlik reagoval: ,NaSe organizace vyuziva vsecformy marketingove

komunikace kror& osobniho prodeje*”.

Druha otazka jiz smérovala vice do praktické¢asti: ,Povazujete marketingovou

komunikaci za dualezitou pro vasi organizaci“?

Pan Pavlik: ,UEité. Marketingova komunikace pomaha zvySovat qoomi lidi o
spotebitelské problematice a tim i o sfmiditelskémcasopise. Je nezbytné zvySovat
znalosti o této problematice, abychom se dostalblasti ochrany sp##bitele na
takovou Urove, jaka je Bzna v zahragi, nag. Némecku a dalSich vysfych zemich.
Kolegové ze spiebitelskych¢asopis z ttchto zemi doportuji dokonce vydavat jednu

tietinu rozpdtu spotebitelské organizace préwma marketing”.

V dalSi otazce né zajimalo, jaky cil organizace ve své marketingov&omunikaci

sleduje?

Pan Pavlik: ,NaSe organizace sleduje dva cile. fletle je kratkodoby a druhy
dlouhodoby. N&s dlouhodoby cil je obecné zvySoyawedomi spotebiteli, Ze nasSe
organizace existuje, Ze existujasopis, ktery pomaha spebitelim kupovat kvalitni
produkty, kde odpovida pam kvality a ceny. Kratkodoby cil je rozg&i radu

predplatiteti”.
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Zajimalo mé také, jakd forma marketingové komunikace je pro oganizaci

nejdilezitéjSi, nebo spisSe, ktera je nejefektivéSi?

Pan Pavlik: ,Kombinujemegadu forem, kazda forma ma svoje misto¢jakému
konkrétnimu delu. Pro kratkodoby cil — prodéasopisu — hraje &Si roli reklama a
podpora prodeje. Davame rtawzorové dopisy zdarma Kedplatnému. PR se nam
oswdéuje @i budovani pod¥domi spatebiteli o naSi existenci, tedy spiSe pro nas

dlouhodoby cil*.

Sdruzeni Test se snazi dle iedchoziho zjiSEni vyuzit vSechny moznosti
marketingové komunikace. Je vidt, Ze se v oboru marketingova komunikace
dobre orientuji. Zajimalo mé proto, jak vyuZivaji jeji nejviditeln &si formu, jakou

je reklama.

Proto moje dalSi otazka byla: ,Reklama je ¥tSinou nejviditelngSi formou

marketingové komunikace. Jak ji vyuzivate“?

Pan Pavlik: ,Hlavni kanal, ktery vyuzivame trvadgstematicky, je internet, kontextova
reklama u vyhledawd. V okamziku, kdy gkdo hleda gjaké informace o produktu, je
ponerné slusna Sance, Ze uvidi odkaz na naSe strankyas®tasty, které mu pomohou
s vybirem. Provozovatelé internetovych strdnek mohounaisvych strankach link na
n&s web, a pokudips jejich link ziskameipdplatitele, provozovatel dostangitou

provizi“.

ProtoZze Okfanské sdruzeni spatebiteli Test je nejvice spojovano s jejich neptsSi
aktivitou spotrebitelskym ¢asopisem dTest zajimalo @& jakou formu
marketingové komunikace pouzivaji pr&¢ k jeho prezentaci, aby ziskali vice jeho
¢tenéia a hlavné predplatitela. Jak je jejich ¢asopis dostupny.

Pan Pavlik: ,Krond reklamy, jak jsme jiz zminili, realizujeme &ds rEjaké narazove
aktivity, které poté vyhodnotime, zdalkmsmysl|¢i ne a zda v nich budeme pokoaat.
Ted’ nap. chystdme vkladani tzv. ,Best of dTest* jakfilghu do rekterych periodik
(vybrali jsme rkolik testi, které pat k nejzajima¥Sim a ty budou ve zkracené
podolg Sitené zdarma spolu s nabidkotdegplatného). Realizujemeizné ankety,

prizkumy a setkdvame se s velmi velkou navratnostizuhi.
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Dostupnostasopisu je fedevsim jako fedplatné Casopis se da koupit i na stancich
v distribwni siti PNS, ale obeérspotebitelskyméasopism se na stancich moc deb

neddi, neba jsou diky absenci reklamy tenké a pond drahé*.

Velice efektivni formou marketingové komunikace jeprezentace v meédiich i ja se
kdysi o ¢asopisu dTest dozédéla pravé z televizniho vstupu v jednom p#adu pro

Zeny. Zajimalo n&, zda v rekterém televiznim paradu vystupuji pravidelngé?

Pan Pavlik: ,Pravidethv paraduCerné ovce, kde je prezentovanssina tesi, které
zpracovavame a publikujeme v nas&msopise. Okas jsme nap v Recepté. Pokud se
stane, Ze se zachyti diky namjaky nebezpény vyrobek, dostdvame seieba do
hlavnich zprav i do rozhlasu — tedy do nejzajigjgich kanai“.

Protoze jsem aktivni predplatitelka ¢asopisu jiz rékolik let, vim o existenci jejich
webovych stranek z odka# v ¢asopise. Organizace ma velmi zajimavé webové
stranky, kde lidé najdou vSechny spdtebitelské testy a funguje zde i poradna, i
kdyZz pouze pro predplatitele ¢asopisu. Zajimalo n€, jak tyto stranky prezentu;ji
spotirebitelam.

V2l v s

odpowdich.

Dale jsem se zeptala, jak organizace spolupracujensadymi lidmi a zda viibec.
Zajimalo mé, zda organizace pbada néjaké pravidelné prednasky, nap. ve
Skolach nebo pro Sirokou véejnost?

Pavlikovo odpo¥d’: ,,SpiSe omezeh Nejsme aktivni v p@dani, spiSe po vyzvani“.
Myslite, Ze prednasky na skednich¢i vysokych Skolach by nendly vyznam? Za par

let to budou vaSi potencialni zakaznici.

Pan Pavlik: ,UEit¢ by to bylo gkné, ale kapacity nam zatim nezbyvaji. Zatim nemame
pro zaka, studentatbny produkt, ktery bychom jim mohli nabidnout. Ale ctlame, co
mame, je mezinarodni s@ati pro studenty seédnich Skol v tvord spotebitelského

¢asopisu, vzorovénisle Skolnihatasopisu, kde se mohognovat testovani produkta

mohou si tento tygasopisu vyzkouSet sami zpracovat".
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Ja si praw myslim, Ze takovato,fekla bych vychova budoucich spdtbitel, je
velice dilezitd. Myslim, Ze spokebitelské organizace tuto moznost zatim moc

nevyuzivaiji.

Pan Pavlik: ,Snazime se koncentrovat aktivity okolSehocasopisu, zatim nam
bohuzZel nezbyvéa kapacita k této gpbitelské obecné o&w, by’ je nepochybé velmi
dulezitq".

DalSi zajimava prezentace, si myslim, by pro tyto rganizace byla formou

informaéniho stanku napf. v obchodnich centrech, proto moje dalSi otazka

smérovala timto smérem.

Mohou vés lidé potkat nag. ve velkych obchodnich centrech? Myslite si, Zetta

forma propagace je [Finosna?

Pan Pavlik: ,Tuto aktivitu zrovna v stasné dob pripravujeme, prvni vlastovka
probihne v listopadu v jednom prazském obchodnim cenawzaklad této akce teprve
potom budeme moci vyhodnotit, zda tato akétarsmysl nebo spise ne“.

K této otazce se vaze i ma nasledujici, zda orgaace je aktivni v ramci rgjakych
vyznamnych napf. regionalnich vystav, ot prostiednictvim néjakéeho

informaéniho stanku.

Ucastnite se ®&jakych veletrha, vystav? PovaZujete za ¥inosnou pro vasi

organizaci tuto formu marketingové komunikace a pr@& ano¢i ne?

Pan Pavlik: ,Zatim tuto zkuSenost nemame. Je t ofdizka kapacit a moznosti. Do

budoucna ale i o takové foiprezentace uvazujeme*.

Zajimalo mé, zda spol€nost kromé ¢asopisu vydava i jiné tiskoviny na.
informa éni letdky apod.
Moje otazka proto byla: ,, Vydavate informaéni letaky? Pokud ano, jak a kam je

distribuujete”?

Pan Pavlik: ,UvaZzujeme n#glad o samolepkach na schranky pro lidi,tkteechgji

dostavat reklamu. Zatim je to bohuZel pouze veisté@lkovych navrh, v ramci vize,
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myslenky, pemyslime, zda to uvést do &t nebo ne, zda to zrealizovat. Pokud ano,
distribuovali bychom nalepky pomo&isopisu dTest,ipdplatiteim.

Nemohla jsem opominout fenomén posledni doby a t@&alni si€. Nova moderni
forma marketingové komunikace je vyuzivani internetl. Organizace ma nejenom
webové stranky, ale je i aktivni na socidlni siti &cebook. Jak hodnotite vyznam,
piinos sociélnich siti pro vasi organizaci, 2ta moje otazka.

Pan Pavlik: ,Na Facebooku jsméilgizné trictvrte¢ roku, zatim jsme spiSe pasivni,
mame profil s fiblizn¢ tisicovkou fanoudk kam se peklaggji ¢lanky z naSeho webu.
Na rozvijeni naSeho profilu zatim nemame bohufislysné kapacity. Zkouseli jsme i
reklamu v rdmci Facebooku, ale jeji efekt byl koat@by"”.

Zavérem jsem pozadala o zhodnoceni jejich marketingovikomunikace. Zajimalo
mé, zda p. Pavlik povazuje marketingovou komunikaci v organizaci za

dostatelnou? Pokud ne, kde vidi rezervy?

Pan Pavlik: ,Ne. Myslim, Ze aZ budeme mit to gummi vy3si neXerveny Kkiz a
budeme mit vice nez 300 00@edplatitell (mame cca 20 000) jako naSi kolegové v
zahranti, pak teprve budeme moiict, Ze se blizime k té dostaté. Je to o ¢aké
arovni, o velikosti kapacit, které imeme do marketingu dat. Snazime se jednotlivé
formy marketingu alespio ¢ast&né pokryvat, ale samdegjm¢ nenuizeme naSi

marketingovou komunikaci srovnavat s velkymi spotestmi*.

2.3.1.2. Sdruzené&eskych spokebitela

Sdruzeniceskych spdtbiteli (dale ,SCS") je organizace, ktera funguje @pjmym
stylem nez Ofanské sdruzeni spebiteli Test. Nedlaji testy vyrobk, spotebitel je
spiSe vyhleda az v depkdy jiz eSi konkrétni spégbitelsky problém. Sdruzeni ma ale
I preventivni projekty utené pro spéebitele. Rozhovor jsem provedla s Ing. Liborem
Dupalem, pedsedou Sdruzenéskych spdtbitel.

Proto jsem se opt zeptala hned v prvni otazce, zdadwbec vyuZzivaji marketingovou
komunikaci a pokud ano, jaké formy.

41



Marketingova komunikace se sklada z &kolika forem komunikace: predevsim je
to reklama, osobni prodej, podpora prodeje, publicrelations a primy marketing.
Které z téchto forem vyuzivate? (prosim pouze specifikujte karé druhy, pozdji

budou otazky jiz konkrétni)
Pan Dupal mi odpa\dél kratce: ,V zasad Zzadnou“.

Odpovéd® pana predsedy n& prekvapila. Organizace maiadu preventivnich
projektd, napi. akci "Podepsat mizes, precist musis!”. Zde dle mého nazoru by
prezentace spatebitelim byla vhodna. Proto moje dalSi otazka je, zda pan

piredseda vidi marketingovou komunikaci jako dleZitou pro jejich organizaci.
Povazujete marketingovou komunikaci za dlezitou pro vasi organizaci?
Pan Dupal ma svoji odpo¥di opet piekvapil: ,Nikoliv, prakticky ji nepouzivame®.

Nasledujici otazky, které jsem néla piipravené, nelze po pedchozich odpo¥dich

zodpowdét.

Jaky cil ve vaSi marketingové komunikaci sledujete?
Pan Dupal: Neaplikovatelny, nepouzitelny

Pan Dupal: Neaplikovatelny, nepouzitelny

Reklama je WtSinou nejviditelngjSi formou marketingové komunikace. Jak ji
vyuzivate?

Pan Dupal: Neaplikovatelny, nepouzitelny

ProtoZze vim, Ze organizace vydava tiskoviny, kterfsou uréeny pro spotebitele,
pro jejich vétsi informovanost ohledré jejich prav, ptdm se, jak se o nich
spotiebitel dozvi, nebo kde je nmize obdrzet, stadle se mi totiz nezda, ze to bez
marketingové komunikace (libovolné formy) jde.

Vydavate informaéni letaky a tiskoviny. Jakym zpisobem je distribuujete, ¢i

prezentujete, aby se o nich lidé doadéli? Kde je spotrebitel mize ziskat?
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Dupal: ,Vzhledem k nékladu tiskovin, obvykle 2-5.tks neni problém naSe tiskoviny

distribuovat Cinime tak:

+ Prostednictvim regionalnich kontaktnich mis€S (v celku mame az 80

kontaktnich mist)

* Prostednictvim partner (pfipad od pipadu — jina sdruzeni, @anské poradny,
sluzebnyCeské policie, matské SkolyCeska obuvnicka a koz&da asociace -

prodejny obuvi aj.)
Distribuce probiha rowz elektronicky (web)“.
Také u této organizace i zajim4, zda se prezentuje v médiich.
Vystupujete pravidelné v nékterych médiich — v televizi, v radiu?
Pan Dupal: ,Nikoliv*
Spolenost ma vlastni webové stranky. Jeji kampah maji téz vlastni internetove

stranky, zajimalo mé, jakym zptisobem se spdtbitel o chto webovych strankach

dozvi.

Na vaSich webovych strankach poskytujete rady spbebitelam ohledné feSeni
sporia. Mate zde plnocélankia ke konkrétnim spotirebitelskym problémim. Je zde
plno zajimavych projekti, které velmi pomahaji spofebitelim, napf. projekt
.Podepsat mizes, Fecist musis”; ,Sluzby nové doby* a dalsi. Jak tyto gtanky (a
tyto projekty) prezentujete, aby spotebitel o nich Wdél a mohl vaSe rady a cenné

informace vyuzit?

Pan Dupal: ,Na é&které stranky jsou zpracovany specifické letakokéea(nap.
»Sluzby nové doby"); ¥tSinou se spéebitel orientuje fes vyhledavée".

Mladi lidé jsou spotiebiteli také nebo se brzy stanou, je péeba je obeznamit
S jejich pravy, proto mé zajimalo, zda se sdruzeni prezentuje ve Skolach.
Poradate néjaké pravidelné prednasky, nag. ve Skolach nebo pro Sirokou
vei'ejnost? Pokud ne, myslite si, Zefpdnasky na skednich ¢i vysokych Skolach by

nemeéli vyznam?
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Pan Dupal: ,Pednasky ptadame dle peéeb tiznych subjekt na bazi dohody, tedy
nikoliv na pravidelné bézi. Na pravidelnou formiegnasek nemame kapacity"“.

Zajimalo mé, zda spotebitel mize potkat jejich néjakou formu jejich prezentace

napr. informaéni stanky v obchodnich centrech nebo na vystavach.

Mohou vas lidé potkat nagF. ve velkych obchodnich centrech (propadgai stanky)?
Myslite si, Ze tato forma propagace je finosna?

Pan Dupal: ,Nikoliv, takovou formu kampani nevolinfo nasi formu prace to forma

neni ginosna“.

Ucastnite se ®&jakych veletrha, vystav? PovaZujete za ¥inosnou pro vasi

organizaci tuto formu marketingové komunikace a pr@& ano¢i ne?

Pan Dupal: ,Tuto formu aktivity volime jen vyjimie¢ pro konkrétg zaneiené
projekty a to obvykle prostdnictvim rkterého partnera. rikladem je projekt
.pbezpe&nd dtskd Histe", ktery nyni realizujeme; na stavebnim veletrhuwctrbyly
vystupy prezentovany nasSim partnerem na projek{tk3D; atp.“.

Také této organizace se musim zeptat na v poslediibé velice rozsfeny fenomén

a to socialni sié.

Nova moderni forma marketingové komunikace je vyuziani internetu. Vy mate
webové stranky pro vlastni organizaci, i pro jedndivé projekty. VyuZivéate i
néjaké jiné formy této prezentace nap. jste aktivni na socialnich sitich nap.
Facebook? Pokud ano, jak hodnotite vyznam, finos socialnich siti pro vasi

organizaci?
Pan Dupal: ,Socialni sitzasad#s nevyuzivame*.

Pana pfedsedu jsem poZzadala v posledni otazce o zhodnocggjich prezentace,
ktera dle mého miréni je nedostat€na a nazory pana Dupala bohuzel nesdilim.
BohuZel rozhovor prokéhl e-mailovou komunikaci a pan fedseda nemohl tak

reagovat na moje poznamky.

Povazujete marketingovou komunikaci vaSi organizacea dostaténou? Pokud ne,

kde vidite rezervy?
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Pan Dupal: ,NaSe prace je zaloZzena na odbornosdi komunikaci s partnery v oblasti
prevence ochrany sgebitele. Takova komunikace probiha saiegpre zcela jinak nez
s vyuzivanim marketingu. Komunikace navenek je@mhezena a nevyZadujéziné
marketingové nastroje. Tentofigtup je pochopitekh jednak strategickou volbou
(zametenim aktivit), ale pochopitetne ovlivrén i finarcnimi zdroji. Nekteré konkrétni
vystupy (napiklad souvisejici s vySe zitovanymi aktivitami ohled# détskych Hist)

si intenzivigjSi formy komunikace vyzadaji - s timgtame".

2.3.1.3. Evropské spdebitelské centrumCR

Evropské spaebitelské centrunCR (dale jen ,ESC") je organizace neziskova, ktera
pusobi [ Ceské obchodni inspekci jako centrum pro pomatanbn (spotebitefim)
pii jejich obchodech v zahrafij se staty EU plus Norsko a Island. Rozhovor jsem

provedla s pravnikem organizace panem Martinem é&mazk

Moje prvni otdzka byla stejnd jako u predchozich rozhovoi a tykala se pouze
vymezeni jejich marketingovéc¢innosti. Pane Rezku, marketingova komunikace se
sklada z rékolika forem komunikace: predevSim je to reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations a @Fimy marketing. Které ztéchto forem
vyuzivate? (prosim pouze specifikujte které druhy,pozdéji budou otazky jiz

konkrétni)

Pan Rezek: ,Nejidve bych rad ztraznil, Ze marketingov&innost neni u nasi
organizace wena pro zvySovani vytku, ale pro zvysSeni p@domi nasSich okani o
¢innosti naSi organizace a 0 moznostech pomoci fepidiim pri jejich
~pithraniénich* obchodech (ne narodnich) se staty EU a Nansédslandem. Déle je
dulezité tici, Ze naSe organizace neni nestatni, tighme z 50% financovani z fofid

EU a z 50%eskym statem®.
.Nase organizace vyuziva tétrvSechny formy marketingové komunikace".
Povazujete marketingovou komunikaci za dlezitou pro vasi organizaci?

Pan Rezek: ,Ano"“
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Moje nasledujici otazka byla jiz konkrétngjsi. Jaky cil ve vaSi marketingové

komunikaci sledujete?

Pan Rezek: ,Cilem naSich marketingovych aktivit @by spatebitelé na evropském

trhu (Wetné Norska, Islandu) o nagdli a mohli tak vyuzit naSich sluzeb”.

s

Jaka forma marketingové komunikace je pro vas nejdlezitéjsi, nejefektivnéjsi?

Pan Rezek: ,Dle mého nazoru jako nggZitejSi a nejefektivajSi formu marketingové

komunikace vidim naSe vystupy v meédiich (televiaeljo, noviny)*“.

Ano to souhlasim. Proto i pokladam moji dalSi otdzi: ,Reklama je vétSinou

nejviditeln &Si formou marketingové komunikace. Jak ji vyuzivae“?

Pan Rezek: ,Relativh velky ohlas nily naSe billboardy na nadrazich. Vydavame
informani material ve forra letaki, brozur. Jako reklamu chapeme i naSe vystupy
v médiich ke konkrétnim problé&m, konkrétni udalosti. Mame na webedtznych

organizaci linky na ndS web, nas medialni expettivg tiskové zpravy".

Vidéla jsem V&S vstup v reportdzi O levijSich zajezdech kupovanych v Bmecku

na CT24. Vystupujete v televizi pravidelr§?

Pan Rezek: ,Ano, snazime se vzdy vyjadv médiich k aktualnim probléim
tykajicich se peshraniniho obchodu, nap nakupy pes internet ze zemi EU (Island,
Norsko), nap. ndkupy letenek, zahramich zjezd".

Na vaSich webovych strankach poskytujete rady spbebitelam ohledné FeSeni
stiznosti a spoi v ramci EU, Norska a Islandu. Nabizite zde kroré rad napi. on-
line kurz (,VaSe prava v letecké poradré“) a dalSi radu uzite¢nych informaci, rad.

Jak tyto stranky prezentujete, aby spokebitel o nich &dél?

Pan Rezek: ,Stranky prezentujeme g ve zmirnych vstupech v médiich, dale
mame link na webovych strankach jinych statnichanizaci, spdebitel si nas riwve

tzv. vygooglovat (vyhledat)ips kltové slovo pes internetové prohlize*.

Poradate néjaké pravidelné prednasky, nag. ve Skolach nebo pro Sirokou
vei'ejnost? Pokud ne, myslite si, Zefpdnasky na skednich ¢i vysokych Skolach by

nemeéli vyznam?
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Pan Rezek: ,Ano".

Mohou vas lidé potkat nagF. ve velkych obchodnich centrech (propadgai stanky)?

Myslite si, Ze tato forma propagace je finosna?
Pan Rezek: ,Ne. NaZ#nnost se netyka obchoo CR".

Ucastnite se ®&jakych veletrha, vystav? PovaZujete za ¥inosnou pro vasi

organizaci tuto formu marketingové komunikace a pr& ano¢i ne?

Pan Rezek: ,Ano, dastnime se na vystavach, které propaguji EUf.ngme se
Ucastnili regionalnich Eurofestivial Ceskych Budjovicich, Brrg, Pardubicich....Tyto
akce \tSinou (zalezi na ugpnosti organizace akce, kolik lidi vystavu navsttd.)
povaZzujeme za velmiifmosné, ziskAvame zde Zadostirednasky nap na stednich a

vysokych Skolach, ...."

~ sz

Nova moderni forma marketingové komunikace je vyuZiani internetu. Vy mate
webové strdnky, prezentovali jste se ndap na webu idnes (on-line chat se
spotiebiteli). Vyuzivate i ngjaké jiné formy této prezentace naj. jste aktivni na
socialnich sitich na@. Facebook? Pokud ano, jak hodnotite vyznam, finos

socialnich siti pro vasi organizaci?

Pan Rezek: ,Zatim jsme na Facebooku aktivni nebidichystame se zalozit nas profil
v nejbliz8i dob. Jako efektivijSi zpisob internetové komunikace vidim ale naSe
rozesilani newslettére-mailem, dast v on-line diskuzich — pravidélpaadame on-

line diskuzi na portalu www.idnes.cz, ..“.

PovaZzujete marketingovou komunikaci vasi organizacea dostat€énou? Pokud ne,

kde vidite rezervy?

Pan Rezek: ,Ja povazuji naSi marketingovou komuaiika dostaténou”.

2.3.2. Analyza udaiji ziskanych dotaznikovym Sdfenim

Udaje jsoucerpané z 50 vracenych vyphych dotaznik a jsou zpracovany pomoci
MS Excel v gehlednych grafech. Dotaznik ma celkem 9 otazekcM$g dotazniky

mély fadré vyplnéné odpoedi na vSechny otazky. Dotazniky jsem zpracovala do
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kodovaciho ramce v tabulkovém procesoru MS Excebt dle vysledku vytuida
kolatové grafy.

Graf 1: Otazka €. 1: , Znate néjakou neziskovou organizaci zabyvajici se ochranou
spotirebitele?”

(pokud ne, pejdéte prosim k otazce 3)

Otazkac.1

Zdroj: vlastni vyzkum

Na grafu vidime, Ze &sSina respondefit (41 dotazovanych) &gakou neziskovou
organizaci zabyvajici se ochranou $pbitele zna. 9 dotdzanych uvedlo, ze Zadnou
nezna. Tito respondentigsli v dotazniku rovnou kéeti otazce, druhou nevyvali.

Ti co odpoedéli, Ze ngjakou organizaci znaji, odpovidali na druhou ota#de se jich
ptdm, jak se o organizaci, kterou znaji, ciaili.
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Graf 2: Otazka €. 2: ,, Jak jste se o ni doz¥dél/a?"

Otazkac.2 o znamych,
pribuznych

7%

Z
navin, éasapisu

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondefitzna rjakou neziskovou organizaci z televizniho vysilgmglkem
23 dotazovanych). DalSi velk#st (15 dotazovanych) z novinéasopisi a nejmés
responderit (3) se dowdéli o néjaké organizaci zabyvajici se ochranou sguteli od
znamych neboiatelci pribuznych.

Dalsi dotaz jsem polozila vSem respondemti tm, ktei v prvni otazce uvedli, Ze

Zadnou takovou to organizaci neznaji.
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Graf 3: Otazka ¢. 3: ,Resil/a jste rékdy né&akou reklamaci, nebo i jiny
spotiebitelsky problém, kde byste rad/a vyuZil/a pomoanéjaké spotrebitelské

organizace?"

Otazkac.3

ne

N

Zdroj: vlastni vyzkum

VétSina respondefit zatim pomoc této organizace nepbbvala, jde celkem o 36
responderif), 14 dotazovanych ji#eSilo réjakou reklamaci, kde by uvitali pomoc. Do
budoucna se ale ime snadno stat komukoliv, Ze pomoc neziskové orgasi
zabyvajici se ochranou spebitele, bude potbovat, je proto wezité, aby o d&chto
organizacich lidé &déli. Moje dalSi otazka s#movala k prezentaciéthto organizaci,
zda je dostatma i ne.
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Graf 4: Otazka €. 4: ,Myslite si, Ze se tyto organizace date prezentuji, Ze jsou

Lvid ét* ?*

Otazkac.4

Zdroj: vlastni vyzkum

Naprosta ¥tSina dotazovanych (43 respondgrsi mysli, Ze zmiované organizace se
dolie neprezentuji, Ze nejsou tzv. &tidPouze 7 respondénsi mysli, Ze prezentace je
na dostattné udrovni. Myslim si, Ze vysledek vypovida o abswunedostaténé
marketingové komunikaciéthto organizaci, coz je velika Skoda, vzhledem éSdim
obsahlym nastr@m marketingové komunikace, rapvyuzitim internetu a jeho

moznostech.

Graf 5: Otazka €. 5: ,, Jakym zpiasobem by vas pravédpodobné nejvice oslovily?*

Otazkac.5

internet

[

letaky
0% reklame -

i . N televize, noviny.
informacni

stanek
0%

66%

Zdroj: vlastni vyzkum
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33 dotazovanych si mysli, Ze nejlepSi forma prezatktera by je nejvice oslovila, je
reklama v televizi¢i v dennim tisku, 17 respondénpreferuje reklamu ies internet.
Z dotazovanych by pry nikoho neoslovil reklamnialeti informacni stanek nap

v ndkupnim centru. Pata otazka byla posledni, lgexdovala k samotnému vyzkumu
ohledre dostaténé prezentaci organizaci, dale jsou jiz kladenyzpatazky na pohlavi,
vek a bydliSt responderii.

Graf 6: Otazka ¢. 6: ,Jaky/a jste vékova skupina?“

Otazkac.6

6lavice
0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejpatetnsjsi skupina responden{20 dotazovanych) je vetku 26-35, druha skupina
(12 dotazovanych) vesku 15-25 a taktéZ 12 vetku 36-45. Zadny dotazovany nebyl
starSi 61 let.
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Graf 7: Otazka ¢. 7: ,Jakého jste pohlavi?®

Otazkac.7

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyzkumu se zdastnilo 31 Zzen a 19 maz

Graf 8: Otazka ¢. 8: ,Jaké méate nejvysSi dosazené vEhni?*

i Otazka €.8

vyuéen/vyucen
s maturitou
20%

Zdroj: vlastni vyzkum

Dotazovani nili ve vétSing stredoSkolské vzilani (29 respondefy, 11 respondefitma
vysokoskolské vzgani, 10 je vydenodi vyuceno s maturitou, Zzadny dotazovany nebyl
pouze zakladniho vtni.

Otazka ¢. 9: ,V jakem kraji bydlite?*

VSichni dotazovani jsou z Jibeského kraje.
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2.4. Syntéza ziskanych primarnich udaj

2.4.1. Shrnuti

Provedla jsem analyzu dat z Gilaj50 vracenych vyplmych dotaznik. Dotazovani se
zW&astnilo 31 Zen a 19 mazZ odpowdi jasre vyplynulo, Ze ¥tSina respondett(41)
n¢jakou organizaci zna. 23 respondese o této organizaci doslo z televizniho
vysilani, menstast respondefitz reklamy¢i ¢lanki v dennim tiskwi ¢asopisech. 36
responderit dosud nevyuZzilo pomocidhto organizaci a ani by jejich pomoc zatim
nepotebovali. Naprosté &Sina dotazovanych se domniva (43 resporiderfe tyto
organizace se déb neprezentuji. 33 dotazanych by oslovila reklamelawvizi ¢i
dennim tisku, 17 dotazanych by nejvice upoutaldanslt res internet, nikoho
z dotazanych by neoslovil reklamni leték informacni stanek organizace napv
obchodnim centru. Z uvedeného vyplyva skntst, Ze neziskové organizacéspbici

v oblasti ochrany spi#bitele i fes svou snahu o vyvijenidité marketingové&innosti
neoslovuji spdtbitele a spéebitel nevi, Ze  svych problémech n&ps reklamaci,
nepoctivym jedndnim obchodiiilatd. se mZe na tyto organizace obratit s Zadosti o
pomoc, nebo si v jejich tiskovinach, na internetdvystrankach, asopisechprecist
uzitetné rady a navody, jak postupovat a jakého jedréniygarovat. Zjistni je velice

piekvapivé a pesimisticke.

Rozhovory s fedstaviteli vybranych organizaci nam ukazuji Sirol&kalu vyuzivani
marketingové komunikace, zda se, Ze organizacau@ixé sdruzeni sgebitell Test a
Evropské spdebitelské centrumCR vyviji znanou aktivitu v oblasti marketingové
komunikace & uz reklamou, kterd je proénsice nejefektivgsi, jak vyplynulo
z rozhovoti, ale bohuzel malo dostupna kv finanénim nakladm, tak i dalSimi
formami, jako nafiklad vydavani vlastnich tiskovin, on-line poradmakystupovani
v televiznich peadech, pedevsim v televiznich zpravach. castuji se gednasek na
Skolach, kde ja vidim velké rezervyipejich marketingové komunikaci. Mladi lidé

jednak jiz jsou sami spiabitelé, ale fedevsim budou, a v jejickipraw na Zivot je dle
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mého nazoru i wezitd phiprava o pravech, ale i povinnostech #pbiteli a o

moznostech obrany sgebiteli.

Na rozdil od pedchozich organizaci Sdruzetgskych spdtbiteli dle slov jejiho
piedsedy pana Dupala nevyviji Zzadnou marketingovotiviek jak sam iekl

v rozhovoru: ,NaSe prace je zaloZzena na odbornasta komunikaci s partnery
v oblasti prevence ochrany spedtitele. Takova komunikace probiha sarepme zcela
jinak nez svyuzivanim marketingu®. id3to rkteré jejich aktivity vyzaduji
marketingovowinnost a tak v omezené faivyuzivaji specifické letdkové akce, maji
odkazy na internetovych vyhled&eh a vyjime&né se vyskytuji na f@dnaskach pro
Skoly a na vystavach, pokud jgjak tematicky zarrena na jejich projekt.
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3. Zhodnoceni

V mé préaci jsem si vymezildithypotézy:
1. Nestatni neziskové organizace (dale jen ,NNO") ¥yag masmédii, aby se
dostali do podédomi spatebiteli.
2. NNO vyuZivaji jako nastroj marketingové komunikaoeize reklamu.
3. Ustni forma, pisemna forma a internetova on-linemé marketingové

komunikace je v NNO vyvazena.
Nyni se postuphpokusim vyjadt k jednotlivym hypotézam.

Nestatni neziskové organizace (dale jen ,NNO") vyl¥aji masmédii, aby se dostali
do powdomi spotebiteli

Na zaklad mého vyzkumu a poskytnutych rozhofromohu fici, Zze vSechny it
organizace vyuzivaji masmédii, aby se dostali ddv§aiomi spotebiteli. Sdruzeni
ceskych spdebiteli dle jeho pedstavitele nepeégbuje vyuZivat marketingovou
komunikaci, protoZe spolupracuji&nymi organizacemi a jsou S nimi propojeny a tato
¢innost jim zatim vyhovuje a dosige. Resto i tato organizace diky spolupraci
s kontrolnimi organyCR a ostatnimi organizacemi v oblasti ochrany isintele se
dostava do masmédit’ agdome ¢i newdon®. Jejich¢innost je vSak trochu odlisna od
zbyvajicich dvou, protoZze se podilfedevSim na tvogb odbornych informativnich
tiskovin a jinych material slouzicich pedevSim k prevenci ochrany sfadiitele,
zatimco druhé dv se sice také anuji prevenci, ale i@devSim a hlawh konkrétni

pomoci.

NNO vyuzivaji jako nastroj marketingové komunikacepouze reklamu

Dle poskytnutych rozhovérmusim vyvratit moji hypotézu, Zze NNO vyuZivaji ¢ak
nastroj marketingové komunikace pouze reklamu. &ldazt rozhovofi s pedstaviteli
téchto organizaci musiiict, Ze se snazi vyuzivat vSechny znamé formy niadevé
¢innosti, snad pouze s vyjimkou podpory prodejechigjnnosti je také vlasthprodej,
prodej jejich know-how, jejich tiskovin, jejich ddab, gesto podpora prodeje zde neni

uplné vhodné a efektivni. &né soutze, nabidky by se mozna dali vyuZzit snad pouze
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pii prodeji vlastnihatasopisu, ktery je ndiklad hlavni¢innosti Olganského sdruzeni
spotebiteli Test. Pesto si myslim, Ze marketingovinnost &chto organizaci by dha
byt predevSim naniéna na zdravy rozum spebitele a on sam by &h chtit byt
informovan o svych pravech a povinnostech a nalsbupit¢asopis pouze jednorazov

nag. kvili n¢jaké souwzi.

Ustni forma, pisemna forma a internetova on-line fona marketingové
komunikace je v NNO vyvazena

Posledni hypotéza, Ze (stni forma, pisemna formmternetova on-line forma
marketingové komunikace je v NNO vyvazenda, je dléhm vyzkumu pravdiva.
Dotazované organizace, hlavrObcanské sdruzeni spgebiteli Test a Evropské
spotebitelské centrumCR, vyuZivaji veskerych dostupnych forem marketiréggov
komunikace. Na zakl&djejich poskytnutych rozhovérjsem zjistila, Ze vyuZivaji
moznost reklamy v televizi a radiichieplevsim formou vstuipk aktualnim kauzam a
spotebitelskym problémim v televiznich a rozhlasovych zpravach, vyuziwagiznosti
informacnich ¢lanki do denniho tisku, jsou propojeny i v internetoité a’ uz odkazy
ve vyhledavéich na jejich webové stranky, vyttemim profilu na socialnich siti,
odkazy (linky) z partnerskych wép¢i zasilanim informénich e-mail registrovanym
uzivatetim. Také vyuZili vystaveni billboatg prednaSek ve Skolach. Jejiémnost se

zda byt Siroka a efektivni.
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4. Navrh opatreni

| kdyZz se dle rozhovdr s pedstaviteli vybranych organizaciude zdat, Ze jejich
marketingova komunikace je vyvazena a obsahla, zdikavé Saeni nam tuto
hypotézu nepotvrdilo. Uk&zalo se, Ze respondert séjakou organizaci znaji, ale
presto si mysli, Ze se tyto organizace igofeprezentu;i.

Ja bych jako nejlepsi formu napravy &l predevsim v relativé levné reklami a to

v rozhovorech se studenty @#ednaskach na vybrana témata ochranyiepitele na
Skolach, pedevsim nadiliStich, stednich a vysokych Skolach. Studenti jsou budoucimi
spotebiteli a jen poteny a znaly spéebitel se mize &inn¢ branit a domahat svych
prav. Pokud by fednasky byly na zajimava a aktualni témata, spadyr.n
s workshopem, kde by si studenti mohli praktickgkqusSetieSeni problérin je velice
pravdEpodobné, Ze jim tyto informace utkvi v p&ma také, Ze s nimi seznami své
zname, pibuzné. Timto relativhlevnym zmisobem, i kdyZz nakmym na personalni
sily, budou &it povédomi o tchto uziténych a patebnych organizaci. Sameprme
jako nejefektivijsi vidim stale vyuziti reklamy, ktera ale dle slpiedstavitel
dotazovanych organizaci je pro dané organizace rdakiupna zidvodu vysoké

finan¢ni nakladovosti.

Pii navstve sidla ¢i pobalky téchto organizaci jsem si také vSimla docela
nedostaténého ozn&eni budovy. Myslim si, Ze i tato prezentace je dimsé a i dlezita.
| kdyZz samorejmeé neroz&fi maso¥ powdomi ocinnosti £chto organizaci. Je pgeba

ale vyuzit kazdouijdlezitost.
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5. Zawér

V mé bakal&ské praci jsem se snazila zjistit, jaké nastrojeketingové komunikace
pouZzivaji organizace tgobici v oblasti ochrany spgebitele. Dale jsem provedla

vyzkum, zda pouZzivané néstroje dostaéeoslovuji spatebitele.

Pomoci rozhovdr s gedstaviteli vybranych organizaci jsme zjistila, @deanizace
Obcanské sdruzeni spgrebiteli Test a Evropské spebitelské centrunCR se snazi
vyuzivat vSechny formy marketingové komunikace aZsnse oslovit spétbitele,
pomoci jim radowi informaci. Jejich Ustni forma, pisemna a intesaaton-line forma
marketingové komunikace je vyvazena. Jejich mamgetrtd komunikace je obsahla.
Jako malo vyuzitou moznost vidim v osloveni mladych a uz pednaskami na
Skolach¢i diskusemi s nimi nauznych veletrzichi vystavach. Proto navrhuji jako

opateni pro zlepSeni marketingové komunikace vyuZzioteelativré levny zpisob.

Sdruzenic¢eskych spdebiteli naopak nevyviji tégf Zadnou marketingovotinnost,
dle slov jejich pedsedy ani marketing pro jejich odbornou a spdafic praci
nepotebuji. Ale i oni maji odkazy na internetovych vyddeaich, distribuuji pes své
partnery své informativni letaky a @s vystupuji na igdnaskach ve Skolach na
vystavach, které se tykaji jejich konkrétni akcedlE toho nizeme soudit, Ze i tato
organizace marketingovou komunikaci jgttuje a Ze by ji &la v dostatené forme

vyuZivat.

Vzdyt pokud spaebitel nebude o¢thto organizacich &dét, t¢Zko bude moct jejich
nabidku pomoci vyuzit. | tyto organizace maji sa&azniky, a to sptgbitele, kterym
se museji urt tzv. prodat. Bez svych zakaziik- spotebiteli — by vlastg ani

nemusely existovat a jejich prace kjcphazela nazmar.
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6. Summary

Non-state and non-profit organizations help. Theilpho everybody. Their activities
are very creditable and needed. It is very necgdsaknow about them because they
can help effectively. The marketing communicati@am delp them to be known. The
aim of my bachelor thesis was to find out whethem-state and non-profit
organizations use different instruments of markptiommunication enough, and if the

consumers know them and are familiar with the flaat they can help them.

My bachelor thesis consists of three parts. Thet part focuses on the theory of this
topic. The second part is my own research and hivd part of this thesis is the
conclusion where the summary, the interpretatiothefresults and my suggestions for

the possible improving of the marketing communmattan be found.

| obtained the data from the questionnaires and fin-depth interviews with the
representatives of selected organizations. Thdtseshow that people know some of
these organizations but have not exploited thep lyet. Most of them think that the

non-profit organizations do not represent themsepreperly.

Based on the interviews with the leading represmets of selected organizations |
determined that the organizations try to employladl possible forms of the marketing
communication. The most effective form — the adserhent - is utilized sufficiently

due to the financial conditions (the advertisemisnvery expensive for a non-profit

organization).

In terms of my research and results | suggest spossibilities of marketing
communication. For example, to use a relativelyaph&dvertisement such as lectures at
grammar schools and universities or workshopsaatifstant exhibitions. | hope that
my research will be beneficial and will help thenfarofit organizations because they

are very necessary and helpful.
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Priloha¢. 1 Otazky kiizenému hloubkovému rozhovoru

1.

Marketingova komunikace se skladackalika forem komunikace:ipdevsim je
to reklama, osobni prodej, podpora prodeje, pukliations a fimy marketing.
Které z €chto forem vyuzivate? (prosim pouze specifikujerdtdruhy, pozdi

budou otazky jiz konkrétni)
Povazujete marketingovou komunikaci Zdeditou pro vasi organizaci?
Jaky cil ve vaSi marketingové komunikaci sledujete?

Jaka forma marketingové komunikace je pro vasihefitejSi, nejefektivijSi?

Reklama je w¥tSinou nejviditel®jSi formou marketingové komunikace. Jak ji

vyuzivate?

Vydavate informani letaky a tiskoviny. Jakym #Apobem je distribuujet&ii
prezentujete, aby se o nich lidé déali? Kde je spatebitel miZze ziskat?

. Vystupujete pravidekv nékterych médiich — v televizi, v radiu?

Na vasSich webovych strankach poskytujete radyispdaeblim ohledr reSeni
spofi. Mate zde pIncailanka ke konkrétnim spéebitelskym probléim. Jak
tyto stranky (a tyto projekty) prezentujete, abptégbitel o nich ¥dél a mohl

vaSe rady a cenné informace vyuzit?

Paadate #jaké pravidelné fednasky, nap ve Skolach nebo pro Sirokou
vefejnost? Pokud ne, myslite si, Zee@nasky na stdnichéi vysokych Skolach

by nentli vyznam?

10. Mohou vas lidé potkat napve velkych obchodnich centrech (propada

stanky)? Myslite si, Ze tato forma propagacerjpgsna?



11. Ugastnite se &akych veletrli, vystav? Povazujete zaiiposnou pro vasi

organizaci tuto formu marketingové komunikace & f@eoci ne?

12. Nova moderni forma marketingové komunikace je Waii internetu. Vy mate
webové stranky pro vlastni organizaci, i pro jetlmétprojekty. VyuZivate i
n¢jaké jiné formy této prezentace apste aktivni na socialnich sitich rtap

Facebook? Pokud ano, jak hodnotite vyznaihngs socialnich siti pro vasi
organizaci?

13. Povazujete marketingovou komunikaci vaSi orgamizee dostatanou? Pokud
ne, kde vidite rezervy?

Zdroj: Vlastni



Ptilohac. 2 Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Petra Svarcova a studuji na ekonomické akulté Jihoteské univerzity
v Ceskych Budjovicich. Rada bych vas oslovila s mym vyzkumem dmé bakal&‘ské
prace na téma: Marketingova komunikace nestatnich eziskovych organizaci v oblasti
ochrany spofebitele.
Prosim o chvilku vaSehoéasu a o vypléni prilozeného dotazniku. Dotaznik je zcela
anonymni a veSkeré poskytnuté odpadi budou pouZity pouze v mé bakaléské praci.
Odpovédi, se kterymi souhlasite, prosim ozn#e. Pokud neni uvedeno jinak, je mozna
pouze jedna odpo¥d’. Dékuiji.

DOTAZNIK
1. Znate ®jakou neziskovou organizaci zabyvajici se ochraspmtebitele?
(pokud ne pejdéte prosim k otazce 3)
a) ano
b) ne

2. Jak jste se o ni domkl/a?

a) od znamych, fatel, gibuznych
b) z televize

C) z novin,casopisu

d) jinym zpisobem ..........cooiiii i (doplite)

3. Resil/a jste skdy rgjakou reklamaci, nebo i jiny spgebitelsky problém, kde byste
rad/a vyuzil/la pomocidaké spatebitelské organizace?

a) ano

b) ne

4. Myslite si, Ze se tyto organizace @®prezentuji, Ze jsou ,véti'?
a) ano
b) ne

5. Jakym zpisobem by vas pra¥godobr nejvice oslovily?

a) reklama — televize, novingasopis



b) informaini stAnek — obchodni centra, vystavy
c) letaky

d) internetova reklama — bannery apod.

6. Jaky/a jste &kova skupina?
a) 15-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-60

e) 60 avice

7. Jakého jste pohlavi?
a) zena

b) muz

8. Jaké mate nejvysSi dosazenélani ?
a) zakladni

b) vyucen / vyden s maturitou

c) stredoskolské

d) vysokoskolské

9.V jakém kraji bydlite?
.............................................................. (dopite)

DEKUJI. PREJI HEZKY DEN.

Zdroj: Vlastni



