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1. Uvod

Ochrana spotiebitele je v dnesni dobé hodn¢ aktualni téma. Na ¢eském trhu Se objevuji
vyrobky, potraviny ¢i sluzby, které nejsou kvalitni nebo jsou dokonce nebezpecné a i
piesto za né lidé vynalozi penize, aniz by 0 jejich kvalité néco véd¢€li. Piibyva také ¢im
dal vice prodejct, kteti jednaji za hranici etiky a snaZzi se spotiebitele oklamat. Proto je
nezbytné, aby si spotiebitelé zjistovali informace, které mohou vyuzit ve sviij prospéch.
Je mnoho zptsobd, jak tyto informace zjistit. Jedna z moznosti jak je ziskat, je
prostfednictvim nestatnich neziskovych organizaci zaméfenych pravé na ochranu

spottebitele.

Neziskové organizace nejsou zakladany za ucelem zisku, nybrz za ti¢elem urcité pomoci.
Neziskové organizace zaméfené na ochranu spotiebitele se snazi pomoci spotiebiteltim,
jez maji urcity spotiebitelsky problém, nebo se snazi prostiednictvim svych ¢innosti
ptfedejit tomu, aby dany problém nastal. Jak ale tyto neziskové organizace davaji o0 svych
¢innostech vetejnosti védeét? Vyuzivaji urcité nastroje marketingové komunikace, jejichz

prostiednictvim informuji spottebitele.

Cilem této bakalatfské prace je provést zhodnoceni pouZzivani nastrojii marketingové
komunikace u konkrétni vybrané nestatni neziskové organizace Vv oblasti ochrany

spotiebitele na zaklad¢ vysledki z terénniho vyzkumu.

Pro praktickou ¢ast bakalafské prace byla zvolena nestatni neziskova organizace dTest,
jez je zaméfena na ochranu spotiebitele. V Ceské republice existuje nyni nékolik
neziskovych organizaci zamétenych na ochranu spotiebitele. dTest byl zvolen proto, Ze
patii mezi nejvice znamé nestatni neziskové spotiebitelské organizace. Zabyva se mnoha
¢innostmi, ale predevsim je zaméten na testovani kvality produkti a sluzeb, diky kterému
se spotiebitelé mohou dozveédét, jakou kvalitu maji produkty a sluzby, které jsou na trhu

bézné k dostani. V této praci jsou zjistovany nastroje marketingové komunikace dTestu.

Bakalatska prace se sklada z literarni reSerSe, jez Ctenafe seznami S danym tématem.
Prakticka ¢ast této prace obsahuje rozbor ¢innosti dTestu, hloubkovy rozhovor s vedouci
marketingového oddéleni dTestu, pani BaroSovou Lajdovou, a dotaznikové Setfeni
tykajici se dTestu. Na zavér nechybi navrhy na zlepseni marketingové komunikace, diky

které se dTest mize dostat do povédomi vice spotiebiteli.



2. Literarni reSerse

2.1 Marketing

Existuje velké mnozstvi definic 0 marketingu. Kazdy autor pojima a chape marketing
po svém, a proto se mnohdy svymi definicemi odlisuji, akoliv jejich zaklad je neustale
stejny ¢i podobny. Doposud se nevytvorila zadna jednotna definice, ktera vystihuje, co

je to marketing.

Autorka Jana Bouckova a kol. (2003) chape marketing jako soubor aktivit, jejimz cilem
je tifeba ptfedvidat, ndsledné zjiStovat, podnécovat a uspokojovat potieby a piani
zakaznikl. Jinymi slovy to lze vyjadrit tak, ze zakaznici dostanou takovy produkt, ktery
nejvice odpovida jejich pozadavkim. Pozadavky vznikaji z potieby. Potifebu lze

definovat jako nedostatek, o kterém ¢lovék vi a snazi se jej odstranit.

Autor, kterého nelze opomenout, je Philip Kotler (2001). Tento autor rozlisuje definici
marketingu na spolecenskou a manazerskou. Spolecenska definice fika, Ze marketing je
spolecensky proces, V némz jedinci a skupiny dostavaji to, co pozaduji, a béhem néhoz
se vytvafi, nabizi a sménuji S jinymi vyrobky a sluZzbami, které maji hodnotu. Naopak
manazerska definice tvrdi to, ze marketing je uméni prodat co nejvice vyrobkd. Co je
z toho tedy pravda? Cilem marketingu dle Kotlera (2001) je poznat a pochopit zakaznika,
aby podnik v&dél, jaky vyrobek ¢i sluzba dokaze zakaznika uspokojit. Dalsi zajimavou
definici je chapani marketingu podle autora Pelsmackera a kolektivu, ktefi tvrdi, ze
»Marketing je proces planovani a realizace pojeti cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem vytvorit hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcu a organizaci*

(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, str. 23).
2.1.1 Nastroje marketingového mixu

Jakmile firma stanovi cile, cilové segmenty a snazi Se 0 vytvoreni dostatecné velkého
podilu na trhu, musi k tomu vSemu efektivné vyuzivat vSechny nastroje marketingu

(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).
Tyto nastroje tvoii marketingovy mix. Na jejich zaklad¢é podnik uskutecnuje své zaméry

na trhu a diky jejich pouziti dokaze ovlivnit své okoli a ptitdhnout nové zakazniky

(Bouckova a kol., 2003).



Marketingovy mix lze rozdélit z pohledu firmy — oznacujeme 4P, a z pohledu zakaznika
— oznacujeme 4C. V literarni reSersi bude rozebran pouze marketingovy mix z pohledu

firmy.

Mnoho autorii chape marketingovy mix riznym zpusobem. Rozdilné pohledy mohou
zpusobovat ale i rozdily v prekladech z cizich zdroji. Vétsina autord se shoduje
na prvnich ttech néstrojich marketingového mixu, ackoliv ¢tvrty néstroj marketingového
mixu je mnohdy odligny. Svarcova (2016) rozlisuje zakladni néastroje marketingového
mixu na product (produkt), price (cena), place (misto), promotion (podnécovani ¢i

podpora produktu).

Svarcova (2016) do podnécovani produktu fadi reklamu, podporu prodeje, osobni prode;,
Public relations a publicitu. Samotnou marketingovou komunikaci oddé€luje zvlast

a tvrdi, Ze je mnohdy ¢asto chybné zaménovana s pojmem promotion.

Naopak nékteti autoti jako Kotler (2001), Bouckova a kol. (2003), Pelsmacker (2003) ¢i
Foret (1997) =zastavaji nazor, ze marketingovda komunikace patii pifimo
do marketingového mixu, jako ¢tvrté P (promotion). Z toho vyplyva, ze nelze piesné
a jednotné definovat jednotlivé nastroje marketingového mixu, nebot” jej kazdy autor
pojima odlisnym zptsobem.

Marketingova komunikace se dle Svarcové (2016) povazuje pouze za vzajemny dialog
mezi marketingovymi tcastniky a naopak promotion je povazovan za jednosmérny tok
informaci a pfesvédcovani.

Marketingovy mix se dle Bouckové (2003) obvykle sklada ze 4P. Tvoii jej tedy:

e product (vyrobek),
e price (cena),
e promotion (marketingova komunikace),
e place (misto).
Nyni budou V literarni resersi podrobnéji rozebrany jednotlivé P z marketingového mixu

dle chapani Bouckové.
Produkt

,Produktem je cokoliv, co Ize nabidnout zakaznikovi a tim uspokojit jeho potieby a prani*
(Kotler, Wong, Saunders & Amstrong, 2007, str. 616). Produktem se tedy rozumi vyrobek

se vSemi nalezitostmi, které vysledné uspokojuji zakaznika a je schopen ziskat nové
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zakazniky (Némec, 2005). Produkt muze byt jak hmotny, tak i nehmotny a je ¢lenén

do nékolika arovni:

e Jadro produktu piedstavuje vysledek feSeni pfani a potieb zakaznika, jez je
zalozeno na pocitové strance. Jinak feceno, jadro produktu je to, co primarné
uspokojuje zakaznikovy potieby.

¢ Vlastni produkt je dal$i trovni produktu. Do vlastniho produktu lze zatadit Groven
kvality daného vyrobku, design, protoze témét kazdy zakaznik hledi v mnoha
pripadech na to, jak vyrobek vypada. Dale do né&j lze zaradit nazev znacky
a baleni, kterym je dany vyrobek zabalen. Souhrn téchto dil¢ich charakteristik
zvysuje spokojenost zakaznika k danému produktu.

e Rozsifenym produktem se rozumi sluzby, dopliujici jadro produktu a vlastni
produkt a jeho vyhody pro cilového zakaznika (Kotler, Wong, Saunders
& Amstrong, 2007).

Toto vSe se da oznacit jako bali¢ek produktu, ktery uspokojuje potieby zakaznika.

Kazdy produkt také prochazi svym Zivotnim cyklem ozna¢ovanym jako zivotni cyklus

produktu, ktery mé nékolik fazi.

Prvni fazi zivotniho cyklu je zavadéni. Jejim cilem je uvést produkt na trh a ziskat co
nejvice zakaznikl, ktery dany produkt budou nakupovat. Aby mohli byt zakaznici
naldkani, tak se 0 produktu musi nejprve dozveédét. Dillezitym krokem Vv této fazi je
propagace a dasledna informovanost spotiebitelii. Na propagaci jsou vynalozeny ur¢ité
naklady, tudiz v obdobi zavadéni nemusi byt zisk znatelny, ba naopak, firma mutze byt

i ve ztraté.

Po fazi zavadéni nasleduje rust. Produkt se na trhu jiz ujal a dochazi ke zvySovani objemu

prodeji, rast trzniho podilu a zaroven se zacina zvysovat zisk.

Prichazi faze je oznaCovana jako zralost. Zde se firma snazi udrzet co nejdéle. Poté
dochazi k nasycenosti trhu, zvySuje Se pocet konkurentd, ktefi mohou pfijit S lepsi

nabidkou, a zakaznik muze piejit ke konkurenci, ktera nabidne jiné produkty.

Posledni faze je pokles. V této fazi dochazi k celkovému poklesu trzeb, vyrobek se jiz
neprodava, nebo se prodava jen minimalné a proto se firma rozhoduje, zda produkt bude

nadale propagovat (Jakubinova, 2008).



Cena

vvvvvv

penézni vyjadieni hodnoty daného produktu, za kterou je prodavan a ktery dokaze
ovlivnit uspéch celého podniku. Tento nastroj marketingového mixu jako jediny ze 4P
podnik nestoji zadné naklady, ba naopak spravné nastavena cena svych produktt a sluzeb

mize pfinést podniku velké trzby (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).

Dle Kotlera a jeho kolektivu je cena definovana jako ,,Penézni castka victovand za vyrobek
nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zdakaznici vymeéni za uZitek 7 viastnictvi

nebo uzivani vyrobku a sluzby.“ (Kotler, Wong, Saunders & Amstrong, 2007, str. 749).

Cena by m¢la byt nastavena tak, aby pokryla nejen naklady, ale pfinesla podniku i urcity
zisk. Kazdy podnik je zacilen na urcitou skupinu zdkaznikii a cena by méla byt z ¢asti
témto zdkaznikim ptizplisobena. Ptili§ nizka cena zdkazniky neoslovi, nebot’ by vyrobek
pusobil lacing, naopak pfilis vysoka cena je téZ neoslovi, protoze by byl vyrobek moc

drahy a segment zakaznikt by byl mensi (Bouc¢kova a kol., 2003).
Misto

Misto prodeje je mozno nazyvat jako distribuce. Predstavuje cestu, jakou se produkt
dostane z mista vyroby ke kone¢nému zakaznikovi. Dle Bouckové a kolektivu (2003) je
distribu¢ni politika rozsahlym komplexem opatieni, ktery na sebe postupné navazuje
a tyka se predevSim premisténi zboZi z mista vyroby bud’ pfimo, nebo prostiednictvim

mezi¢lanktl, na ur¢ené misto, kde si jej spotfebitel mize koupit a odnést domd.
Prosttednictvim distribuce se realizuje pohyb produktu od vyrobce k zakaznikovi.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ¢tvrtym nastrojem marketingového mixu. Na jejim zakladé
je firma schopna komunikovat se vsSemi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky
(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).

Marketingova komunikace je predmétem této bakalarské prace, proto ji bude vénovana

pozornost v nasledujici kapitole.



2.1.2 Marketingova komunikace

V podniku je velmi dilezité nejen vyrobek vyrobit, ¢i sluzbu poskytnout, ale jde také o to,
jak je svym zakaznikim nalezit¢ predstavit. K tomu slouzi marketingova komunikace. Ta
je cilené zamétfena na komunikaci se stavajicimi i potencialnimi zakazniky, dodavateli,
odbeérateli, zprostiedkovateli a vetejnosti. Mnoho podniki a podnikatelt mnohdy nevi,

jak ptfesn¢ a co by mé¢li 0 daném nabizeném produktu ¢i sluzbé povédét (Kotler, 2001).

Autorka Svarcova (2016) zastdva nazor, ze marketingovd komunikace neni fazena
do marketingového mixu. Tvrdi, Ze je ¢asto chybné zaménovana s pojmem Promotion.
Marketingova komunikace se dle Svarcové (2016) povazuje pouze za vzajemny dialog
mezi marketingovymi ucastniky a naopak promotion je povazovan za jednosmérny tok

informaci a presvédcovani.

V této bakalatské praci je vSak marketingova komunikace chapana dle Bouckové (2003),

ktera fadi marketingovou komunikaci do néstroji marketingového mixu.
Je nazyvan komunikacéni mix a tvoii ho pét hlavnich nastrojh:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e Osobni prodej a

e piimy marketing (Kotler, 2001).

Bouckova (2003) rozdéluje marketingovou komunikaci na osobni a neosobni. Za osobni
komunikaci je povazovan pouze osobni prodej. Do neosobni komunikace je fazena

reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.

Nejdiive bude vysvétlen pojem komunikace a s tim souvisejici komunikacni proces a poté

budou objasnény cile marketingové komunikace vcetné jednotlivych nastrojt.
Komunikace a komunikacéni proces

Komunikace je proces dorozumivani. Sklada se z komunika¢niho modelu, ktery tvoii osm
prvku: odesilatel, zakodovani, sdéleni, dekddovani, piijemce, reakce, zpétna vazba

a komunika¢ni Sum (Kotler, 2001).

Komunikaéni proces probihd vzdy minimalné mezi dvéma lidmi. Monolog neni fazen do

komunikace, nebot’ je povazovan pouze za piipravu ke komunikaci.



Odesilatel je ten, ktery ma divod ke komunikaci. Piijemce je ten, komu je sdéleni uréeno.
Odesilatel je nazyvan zdrojem sdéleni, ktery zakdduje mysSlenku takovym zptsobem,
kterd bude srozumitelna jak pro néj, tak i pro piijemce. Zakddovani, jak uz bylo
naznaceno, je proces prevadéni vlastnich mySlenck do uréité podoby. Sdéleni je
povazovano za vysledek zakddovani, ktery je vysilan odesilatelem. Sdéleni Ize pienaset
prostiednictvim médii, které spojuje odesilatele a piijemce. Muze byt piendSeno
pisemnou, ustni, telefonickou, pocitacovou, telegrafni ¢i jinou formou. Nasleduje
dekodovani, které znamena urcité vysvétleni sdéleni piijemcem. Po ptijeti dané¢ho sdéleni
da prijemce odesilateli zpétnou vazbu. Tento komunikacni proces vsSak naruSuje
komunika¢ni Sum. Lze jej chapat jako jakykoliv rusivy faktor narusujici odesilani, pfenos

¢i ptijem daného sdé€leni (Cibakova, Bartakova, 2007).

Cile marketingové komunikace

4

Stanoveni cili je nejdulezitéj$i rozhodnuti, které manazefi mohou ucinit. Jedna
se predevS§im 0 to, jakym smérem bude podnik sméfovat a ¢eho chce dosahnout
béhem své cinnosti. Mnoho autorti uvadi rozdilné cile marketingové komunikace

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Dle Cibakové a Bartakové (2007) je cilem marketingové komunikace ovlivnéni chovani
zakaznik a presvédceni je k nakupu. Aby bylo mozné téchto kone¢nych cilti dosahnout,
vyuziva se nékolik ¢innosti:

e informovani,

e piesvédcovani a

e pfipomindni.

Informovani slouzi k tomu, aby firma dala vefejnosti védét 0 novém produktu ¢i sluzbg,
jejich vlastnostech, kvalité a uZzitku a zaroven zvysila poptavku po téchto produktech
a sluzbéch, ¢imz se zvysi jejich odbyt.

PresvédCovani nastdva hlavné v obdobi, kdy se na trhu objevi nova konkurence
S podobnymi substitu¢nimi produkty ¢i sluzbami. Firma se snaZi presvédcCit stavajici
| potencialni zdkazniky 0 tom, Ze jejich produkt ¢i sluzba jsou lepsi nez konkurence.
Pfipominani vyuzivé firma v dob¢, kdy je produkt mimo sezonu a jeho odbyt je niZsi.

Dale vyuziva pripominani Kk udrzeni kladného vztahu se zakaznikem (Cibakova,

Bartakova, 2007).



Aby byl podnik uspésny, mél by dle Ptikrylové a Jahodové (2010) dosahnout sedmi
nasledujicich cilt.

Prvni cil podniku je poskytovani objektivnich informaci svym cilovym trhim. Informace
se poskytuji nejen svym stalym zakaznikim, ale zna¢na Cast ¢innosti Se orientuje
I na potencialni zakazniky. Podnik chce informovat nejen 0 svych produktech
a nabizenych sluzbach, ale i 0 své Cinnosti. Druhy cil do znacné miry souvisi
s informovanim a tvofi jej vytvafeni a Stimulovani poptavky. Jakmile podnik zvoli
vhodnou formu komunikace a cilové trhy, mize zvysit poptavku, prodej ¢i zisk, aniz by

musel zvySovat své ceny.

Ttetim cilem marketingové komunikace je odliSeni svych produktti nebo firmy. Jde 0 to,
aby se vyrabéné produkty, poskytované sluzby ¢i samotna firma dostate¢né odliSovala
od konkurence. Pokud by se dostate¢né neodliSovaly od konkurence, mohlo by to
znamenat, ze by zakaznik povazoval produkty a sluzby za stejné ¢i podobné a nepocitoval
by rozdil. Poté by hledé¢l pfedevsim na cenu danych produktu a sluzeb a zvolil by takovy
produkt ¢i sluzbu, ktera by pro néj byla cenové vyhodnéjsi. Pro zvySeni odbytu je nutné
zduraznit kvalitu a vlastnosti nabizenych vyrobki a sluzeb. Cilem je piesvédcit
zakazniky, Ze pravé tento produkt je ojedinély a nejlepsi na trhu. Jakmile se podniku
podafi presvédcit zakazniky, je schopen si dovolit nasadit vyssi ceny a tim dosahnout
vétsiho obratu. S obratem souvisi dalsi cil marketingové komunikace, a sice jeho

stabilizace.

Stabilizace obratu znamena odstranit veskeré mozné vykyvy v nakladech. DalSim
a zaroven predposlednim cilem marketingové komunikace je vytvofeni dobré povésti
znacky. Kazdy vyrobek ¢i sluzba ma urcitou znacku. Kdyz se zakaznikovi osveédci, bude
preferovat pouze ji, dokud se neobjevi konkurence. Cilem podniku je tedy tvofit znacku
natolik znamou a silnou, aby nedokazala zakaznika. Tento cil je dlouhodoby. Poslednim
cilem je posilit image firmy, ta do zna¢né miry ovliviiuje mysleni zakazniki. Mnoho
zékaznikli nejprve studuje dané reference produktli a sluzeb, nez si je zakoupi. Kazdy
zakaznik si vytvofi urcity nazor, podle jehoz poté jedna. Proto je dilezité, aby se firma
snazila posilit svou image a tim dokazala pozitivné ovlivnit své zakazniky (Prikrylova,

Jahodova, 2010).
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Vypracovani rozpo¢tu na marketingovou komunikaci

Pokud chce byt podnik uspésny, musi pro to néco obetovat. Tim se rozumi vynakladani
urc¢itych nakladt. Naklady vznikaji také na propagaci a je velmi dilezité, aby podnik

dokazal odpovédét na otazku: ,,Kolik penéz ma byt skutecné vynalozeno?“

Existuji celkem ¢tyii metody, které pomahaji firmam rozhodnout o celkovém rozpoctu
na propagaci (Kotler, 2001).

Metoda moznosti

Nejprve je stanoven rozpocet na propagaci podle dosavadni finanéni situace firmy. Tato
metoda opomiji funkci propagace a jeji vliv na celkovy obrat (Kotler, 2001). Je obvykla
predevsim v malych firmach, kde je marketingova komunikace povazovana predevs§im

jako za nevhodn¢ vynalozeny naklad (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).
Metoda procenta z prijmu

Mnoho firem stanovuje rozpocet na propagaci podle urcitého procenta z trzeb. Mnoho
odbornikti, vyuzivajici tuto metodu tvrdi, Ze pfinasi mnoho vyhod, a sice vydaje
na propagaci se méni podle situace a finan¢nich prostredki, které si momentalné mohou
dovolit vynalozit. Prispivda ke konkuren¢ni stabilité, nebot’ konkurence vynaklada
ptiblizn¢ stejné naklady na propagaci a nuti fizeni podniku, aby ptremyslel 0 nakladech
na propagaci ve spojeni s cenou a ziskem za jednu jednotku produkce (Kotler, 2001).

Metoda konkurenéni rovnocennosti

Naklady na propagaci jsou vynalozeny pfiblizné ve stejné mife, jako ¢ini konkurence.
Nicméné tato metoda mize byt mylnd, nebot nelze presné zjistit kolik finanénich
prostiedktt konkurence na propagaci vyda a zda stoprocentné vi, jak tyto naklady
efektivné vyuzit (Kotler, 2001).

Metoda ukoll a cila

Marketingovi pracovnici sestavuji rozpocet podle toho, jaké maji cile. Na jejich zakladé
nasledné rozpracuji jednotlivé ukoly. Poté lze vypocitat ndklady, které jsou nutné

ke spInéni danych tkolu (Kotler, 2001).

11



Marketingova komunikace v neziskovych organizacich

I neziskové organizace vyuzivaji rizné formy marketingové komunikace stejné jako
komer¢ni firmy. Neziskova organizace zpravidla nedisponuje mnoha finan¢nimi
prostiedky, na zajisténi Ucinné propagace. Nicméné cilové skupiny neziskovych
organizaci vyzaduji urcité specifické formy marketingové komunikace a neziskova
organizace musi zajistit jejich ucinnou komunikaci. Ve vétsing piipada se jim dafi, nebot’
spolupracuji s mnoha agenturami, které jim zprostiedkovavaji komunikaci

za zvyhodnénou cenu nebo zcela zdarma.

Komunikaéni agentury slouzi neziskovym organizacim ve prospéch svého dobrého
jména. Nejveétsi diraz je kladen na public relations, osobni prodej a event marketing.
Reklama jako takova se v marketingové komunikaci spiSe nevyuziva nebo jen omezen¢,
a to k propagaci prostiednictvim socialnich akci. Je totiz velmi finan¢né naro¢na. Mnohé
neziskové organizace Se spojuji S jinymi organizacemi, které maji zajisténou propagaci
u komerénich firem. Pro marketingovou komunikaci vyuzivaji rizna média, a sice

internet v podob¢ internetovych stranek a e-mail (Bacuvcéik, 2011).

Nyni budou podrobné rozebrany jednotlivé nastroje komunikacniho mixu z marketingové

komunikace.
2121 Reklama

Definice reklamy podle Philipa Kotlera zni takto: ,,Reklama je jakdakoliv placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem*

(Kotler, 2001, str. 569).

vvvvv

marketingové komunikace. Jeji pomoci mtze podnik velmi rychle ovlivnit a ziskat
mnoho zakaznikt. Kazdy zakaznik, ackoliv to nepfizna, je velmi lehce ovlivnitelny
reklamou. U¢inna reklama musi byt kreativni a dobfe provedena. Vynaklada se na ni
mnoho finan¢nich prostfedkt, proto podnik musi peclivé zvazit, jaky druh vyuzije
(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).

Kotler (2001) tvrdi, ze reklama je vyuzivana nejen komercnimi firmami, ale i naptiklad
muzei, riznymi charitativnimi neziskovymi organizacemi a vladnimi institucemi. Kazda
firma ji #idi dle svého uvazeni. V malych podnicich ji ma na starosti zpravidla pracovnik
marketingového odd¢leni, ktery miize spolupracovat s marketingovou agenturou, naopak

ve velkych podnicich se zakladaji propagacni odd¢€leni, které se staraji kompletné o celou
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propagaci (reklamni kampané, rozpocet na reklamu, direct-mail aj.) a komunikaci dané
firmy. Mnoho firem dale vyuziva sluzby reklamnich agentur, které jim za tiplatu vytvori

ruzné reklamni kampané a staraji se 0 jejich propagaci (Kotler, 2001).
Pti tvorbé reklamy podnik fesi pét zakladnich rozhodnuti, nazyvanych jako pét M:

e mission (poslani) — Jaké jsou cile reklamy?

e money (penize) — Kolik finanénich prostfedkd je mozné vynalozit na reklamu?

e message (sdéleni) — Co by reklama méla obsahovat?

e media (média) — Jaka média by méla byt pouzita?

e measurement (métitko) — Jakym zptisobem budou hodnoceny vysledky reklamy?
(Kotler, 2001).

Reklama je dle Freye (2011) forma hromadné komunikace, jejimz prostfednictvim je

mozné ovlivnit velkou masu lidi.
Cile reklamy

Jak uz bylo zminéno V cilech marketingové komunikace, jejichZ soucasti je i reklama, tak
Ize logicky odvodit, ze bude mit stejné ¢i podobné cile jako celd marketingova
komunikace. ,,Cile reklamy mohou byt roztiidény podle toho, zda ma informovat,

presvedcovat nebo pripominat” (Kotler, 2001, str. 570).
Jedna se tedy o:

e Informativni reklamu, jejim cilem je zvysit poptavku po danych produktech ¢i
sluzbach a ziskat nové zdkazniky. Informativni reklama ma informovat
0 vlastnostech, moznostech vyuziti a kvalité produktu ¢i sluzby.

e Piesvédcovaci reklama je vhodnd v obdobi objeveni nové konkurence. Jejim
cilem je presvédcit zakazniky 0 tom, Ze jejich nabizené produkty ¢i sluzby jsou
nejlepsi a bezkonkurenc¢ni na trhu. Jak tvrdi Kotler (2001), presvédcovaci reklama
muze byt soucasti srovnavaci reklamy, kdy se porovndavaji produkty
s konkuren¢nimi firmami.

e Pfipominaci reklama je vyuZivana v obdobi, kdy je produkt ¢i sluzba mimo
sezénu ¢i vV obdobi zralosti produktu. S pfipominaci reklamou souvisi také
utvrzujici reklama, kterd ma konecné spotiebitele ujistit, ze ucinili spravny krok

s koupi daného produktu ¢i sluzby (Kotler, 2001).

13



Emocionalni apely v reklamé

Kvalitni reklama musi byt dobfe provedena. Zakaznika musi zaujmout, presvédcit
a podnitit chti¢ k zakoupeni daného produktu ¢i sluzby. PredevSim Vv televizni
a rozhlasové reklamé je dulezitd hudebni kulisa, kterd zvySuje pozornost, vyvolava
dobrou naladu a pfijemny pocit. Pfijemnou hudbu si zakaznik mutze spojit S danym
produktem. | hudba mize mit negativni dopad na reklamu, pokud je nevhodné zvolena.
V reklamach je vyuzivan i humor, jehoz tc¢elem je vetejnost pobavit (Pelsmacker, Geuens
& Bergh, 2003).

Humor dle Pelsmackera (2003) ptitahuje pozornost. Neni ale jisté dokazano, zda Si S nim
zakaznici spoji dané sdéleni nebo produkt. Existuje n¢kolik druhti humoru a to poznavaci,
sentimentalni, satiricky a sexudlni. ,,Sentimentalni humor je nevinny, satira a sexudlni
humor jsou agresivnéjsi a neni divu, Ze ne kazdému pripadaji zabavné* (Pelsmacker,
Geuens & Bergh, 2003, str. 220). Stejn¢ jako humor zvySuje pozornost V reklamé erotika.
Opét neni dokazano, zda si zakaznik dokaze dany produkt spojit s erotickou reklamou.
V mnoha reklaméch je vyuzivan také pocit strachu, ktery ma byt vyvolan v zadkaznikovi.
Typickym ptikladem mulZe byt reklama na pojisténi, kterd ukaZe dopravni nehodu.
Zakaznik ma strach, proto Se pojisti, kK cemuz je reklama sméfovana (Pelsmacker, Geuens
& Bergh, 2003).

Reklamni média

Podnik si musi zvolit pro svou reklamu vhodné médium, prostiednictvim n€hoz bude

reklama propagovana. Existuje né¢kolik druht reklamnich médii:

Televize

Televizni reklama pfinasi celou fadu vyhod. Je schopna kombinovat obraz, zvuk a pohyb,
dokéze oslovit mnoho zakazniki a plsobi na velkou vzdalenost. Televizni reklamu
vyuzivaji pfedevsim firmy, které maji dostatek finan¢nich prosttedk a mohou si dovolit
propagaci v televizi. Nese si vSak i jisté nevyhody a to hlavné v podobé vysokych nakladu,
jednosmérného toku informaci a pieplnénosti dalSimi televiznimi reklamami (Kotler,

2001).

Rozhlas
Je vyuzivan podniky, které nemaji dostatek finan¢nich prostfedkt na televizni reklamu
nebo pusobi pouze regionalné. Vyhodou jsou relativné nizké ndklady. Nevyhodou je

pouze zvukova prezentace a niz$i pozornost (Kotler, 2001).
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Tisk

Tiskova reklama je schopna oslovit velky segment zadkazniki. Tisk je ¢lenén predevsim
na noviny a casopisy. Vyhodou je vysoka pruznost, Siroké ptsobeni, duvéra a relativné
niz8i naklady nez u televizni reklamy. Nevyhodou muze byt nekvalitni ¢itelnost, kratka

zivotnost a snadna piehlédnutelnost (Kotler, 2001).
Venkovni reklama

Jeji moznost spociva v osloveni potencialnich zakazniki. Je vyuzivana piedevsim, pokud
chce firma upozornit na novy produkt. Reklamnimi prostiedky mohou byt billboardy,
reklamy na lavickach, hromadné dopravé aj. Vyhodou je nepichlédnout. Nevyhodou je

snadné poskozeni (Kotikova, Zlamal, 2006).
V kiné

Je vyuzivana jako doplitkové médium. Vyhodou reklamy v kin¢ je, Ze ji nelze pfepnout
a host ji musi shlédnout celou. Nevyhodou je relativné mala navstévnost kin (Kotikova,

Zlamal, 2006).
Internet

Jedna se o nejmladsi médium vyuzivané témét kazdym podnikem. Vyhodou jsou levné
naklady na vyuzivani a osloveni relativné velkého poctu zakaznikl. Nejvice rozsifené
jsou vlastni webové stranky dané firmy, které prezentuji a nabizi vlastni produkty. Dalsi
moznosti marketingové komunikace je e-mail, kdy ve form¢ newsletteri zasilaji

zakazniktim pravidelné informace o novych produktech (Kotler, 2001).

V posledni dob¢ je mozné povazovat za velky trend socialni sité, pomoci kterych muize
firma propagovat sebe samu i své produkty. Mezi jedny z nejrozSifenéjSich patii
Facebook, ktery umoziuje $ifit velké mnozstvi informaci a udrzovat komunikaci
se zakazniky. Mnoho firem vyuziva socialni sit’ Linkedin, ktera je urcena ptedevsim
pro kariéru a business. Mezi tradi¢ni reklamni format patii rizné formy banneru, které
mohou obsahovat obrazky, animace a videa, pfi¢emz mezi nejrozsitenéjsi patii textové ¢i

video bannery (Media Guru, 2016).

Dle serveru Web cesky.cz je uvedeno nékolik zptisobti reklamy a sice, kontextova,
plosna, emailova reklama, reklama ve vyhledavadich, umisténi Vv internetovych
srovnavacich ¢i katalozich. Dale je mozné vyuzit viralni marketing ¢i public relations.

(Web cesky, 2012)
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2.1.2.2 Podpora prodeje

Dle Egana (2015) je podpora prodeje velmi ¢asto definovana stejné jako reklama, ackoliv
to neni to samé, nebot’ podpora prodeje reklamu pouze dopliuje. Jejim cilem je pobidnout
zékaznika k jednani. Vzhledem ke své povaze se vyuziva bud’ periodicky pro urcité

casové obdobi, nebo do okamziku vyprodani zbozi.
Mezi hlavni funkce patii:

e urychlit ndkupy,
e zvysit objem prodeje

e aurychlit ndkupy (Egan, 2015).

Na rozdil od reklamy, ktera ma vétsi vliv na znacku, podpora prodeje je kratkodoba

a dokéze ovlivnit chovani zédkaznikl (Egan, 2015).

Kotler (2001) definuje podporu prodeje takto: ,,Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych
motivacnich nastroju prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky.* (Kotler,
2001, str. 590).

Podporu prodeje vyuZzivaji nejen komer¢ni firmy, ale napfiklad i neziskové organizace.
Uginna podpora prodeje slouzi ziskani novych zakazniki a odmétiovani vérmych a stalych

zakaznikt (Kotler, 2001).

V podpoie prodeje existuje mnoho nastroji, které¢ jsou nazyvany jako hlavni néstroje

podpory prodeje a jsou ¢lenény podle toho, zda jsou uréeny:

e spotiebitelim,
e obchodnim partnerim nebo

e obchodnim a prodejnim sildm.

Do nastroju podpory prodeje zaméfené na spotiebitele jsou fazeny vzorky, kupony,
nabidky na refundaci v hotovosti, ceny baleni, darky, vyhry, loterie, zdkaznické odmény,

vyzkouseni zbozi, zaruky na produkt, vystavovani a predvadéni produktu.

Nastroje podpory prodeje zaméfené na obchodni partnery tvofi slevy, srazky a zbozi
zdarma. Posledni skupinou jsou nastroje podpory prodeje obchodnim a prodejnim silam,

do kterych se fadi veletrhy a vystavy, prodejni soutéze a reklamni darky (Kotler, 2001).
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Proces podpory prodeje

Spravna podpora prodeje postupuje podle nékolika krokd. Na pocatku marketingovi

pracovnici zpracuji program podpory prodeje, ve kterém se zabyvaji nékolika body.

Prvnim z nich je rozhodnuti 0 velikosti motivaéni prémie. Aby byla podpora prodeje
ucinna, méli by marketingovi pracovnici zvazit jeji velikost, nebot’ ¢im vyss§i motivacni
prémie bude, tim vétsi bude mit uspéch v prodejnosti. Dalsim krokem je urceni podminek
a pravidla ucasti. Motivacni prémie miize byt urCena vSem zakaznikim ¢i pouze
vybranym skupinam za ur¢itych podminek, které musi zakaznici splnit, aby se mohli
zGcastnit. Tietim krokem zpracovani programu je uréeni doby trvani. Neméla by trvat
piilis kratkou ani ptili§ dlouhou dobu. Poslednim krokem pfi zpracovani programu je jeho

nacasovani. Je dulezité, aby podpora prodeje byla spusténa vcas.

Po zpracovani programu je dulezité jeho otestovani. Testovat mohou firmy na riznych
akcich, kde jsou zakaznici vyzvani, aby napftiklad sefadili jednotlivé odmény podle

atraktivity.

Nasleduje realizace a kontrola programu podpory prodeje, tehdy je sestaven plan.
Obsahuje piipravu akce i provedeni. Po jeji realizaci jsou zhodnoceny vysledky. Cilem je
zvyseni prodeje a ziskani novych zakaznikti. Pokud se toto firmé podati, je vyhodnocena
jako efektivni. (Kotler, 2001).

2.1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je mozné povazovat za efektivnéj$i neZ reklamu. Prodejce vstupuje
do pfimého styku se zakazniky. Je schopen zakaznika pfesvédcit 0 nabizeném produktu,
dokaze vysvétlit, v ¢em tkvi jeho podstata, informovat jej 0 jeho vlastnostech,
prednostech a zakaznik je schopen podat okamzitou zpétnou vazbu. Proto je povazovan
za efektivni komunikaci. Ackoliv je fazen mezi nejefektivnéjsi nastroje komunikaéniho
mixu, je extrémné narocny a proto podnik radé€ji voli reklamu. Problém muize nastat
tehdy, kdy firma zvoli neprofesiondlniho prodejce, ktery miZe poskytovat mylné

a subjektivni informace a mize poskodit jeji image (Foret, 1997).
2.1.24 Public relations

Public relations (dale jen ,,PR*) je mozné chapat jako budovani a fizeni vztaht
s vefejnosti. Cilem je udrzovani pozitivnich vztaht S vefejnosti, budovani davéry

a porozuméni (Bacuvcik, 2011).
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Do kategorie PR lze tadit vlastni zamé&stnance, majitele a akcionafe, dodavatele, finan¢ni
skupiny, investory, mistni obyvatelstvo, komunitu, mistni piedstavitele, zastupitelské

organy, ufady a zakazniky (Foret, 1997).

Mnohé velké firmy si ztizuji PR oddé€leni. Zabyva se nékolika ¢innostmi, a sice budovani
vztaht s tiskem, jehoz cilem je §ifit objektivni a pravdivé informace 0 firmé. Déle usiluje
0 propagaci produkti a sluzeb, udrzuje a buduje firemni komunikaci, vyjednava

se zakonodarnymi organy S cilem zajisténi jejich podpory (Kotler, 2001).

Jak uvadi Cibakova a Bartakova (2007) PR nelze piimo srovnavat s reklamou, nebot’

se od sebe zasadnim zptsobem odlisuji:

PR je zaméfen na dlouhodobé postoje a vztahy s vetejnosti. Zakladni funkci je vytvoreni

image, spolehlivost PR je vysoka a cilem je ovlivnit média.

Reklama je zacilena kratkodobé na prodej stavajicim a potencialnim zékaznikiim. Uspéch
neni vzdy stoprocentni. V médiich si firmy kupuji prostor. Jejich cilem je informovani

a ovlivnéni zékazniku.
Hlavnimi nastroji PR jsou:

e Zpravy pro média, prostiednictvim nichz se poskytuji informace 0 podniku,
produktech a sluzbach, jejich ¢innostech aj.

o Tiskové konference slouzi k budovani vztahu s tiskem.

e Organizovani zvlastnich akci s cilem zinscenovani zazitku

e Publikace a firemni literatura, které slouzi pro Sirokou vetejnost

e Sponzoring je finan¢ni podpora s cilem zviditelnit firmu a vylepsit jeji povést

e Lobbovani (Bouckova a kol., 2003).
2125 Pfimy marketing

»Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice
médii K dosazeni meritelné odezvy (objednavky) zakaznikii nebo uskutecnéni transakci

Z jakéhokoliv mista.” (Kotler, 2001, str. 635).

Je mozné jej chapat jako veskeré aktivity, zaméfené na kontakt s cilovymi skupinami
(Bouckova a kol., 2003). Nese s sebou celou fadu vyhod jak pro zakaznika, tak
pro prodejce. Zakaznik pohodlné nakupuje z domova, coz Setii jeho Cas. Je schopen

porovnavat ceny U n¢kolika prodejct najednou, nakupovat pro sebe i své znamé. Prodejce
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je schopen zjistit segment zakaznikd. Vytvaii se zakaznikem dlouhodobé vztahy a drzi

zpétnou vazbu Kotler, 2001).
Bouckova a kol. (2003) fadi mezi hlavni formy pfimého marketingu:

e katalogovy prode;j,

e zasilkovy prodej nebo direct mail,

o telemarketing,

e teleshopping,

e televizni, rozhlasovou a tiskovou reklamu s odezvou

e adalsi.
Kotler (2001) dodava jako dalsi formu ptimého marketingu prodej tvaii v tvar.

Katalogovy prodej je vyznamny piedevSsim pro specializované firmy. Maji
podobu tisténou ¢i elektronickou. Slouzi k tomu, aby si stavajici ¢i potencialni zakaznik
dokazal vybrat dané produkty a nasledné si je mohl objednat (Bouckova a kol., 2003).

Zasilkovy prodej je pouzivan K ptilakani potencialnich zakaznikd a odménovani stalych
zakazniki. Jsou vyuzivany postovni zasilky, pfimé nabidky zbozi, dopisy, letaky ¢i jiné
propagacni materidly. Ackoliv jsou adresné zasilky finanéné ndkladné, jedna

se 0 efektivni zpusob ziskani novych zakaznikt (Kotler, 2001).

Telemarketing je povazovan za formu pitimého marketingu, u kterého dochazi
k oslovovani stavajicich ¢i potencialnich zakaznikt prostiednictvim telefonu. Vyhoda je

v relativné nizkych nakladech nez napiiklad u zéasilkového prodeje (Kotler, 2001).

Teleshoppnig se vyuziva v televizi. Jeho prostfednictvim je mozné naldkat velké
mnozstvi potencialnich zakazniki, kteti mohou vidét nabizené produkty. Dale je mozné

velké pokryti trhu. Nevyhodou jsou vysoké naklady na vysilani (Bouckova a kol., 2003).

Prodej tvaii v tvar se fadi mezi prvni formy ptimého marketingu. Mnoho spole¢nosti
se spoléha na své obchodni zéastupce, jejichZ prostfednictvim jsou produkty nabizeny

a prodavany (Kotler, 2001).
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2.2 Marketingovy vyzkum

Soucasti bakalaiské prace bude v praktické ¢asti marketingovy vyzkum, kterému bude

vénovana tato kapitola.

Marketingovy vyzkum ma mnoho definic. Je definovan jako: ,,Systematické urcovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se uwurcitého
problému, pred kterym firma stoji.* (Kotler, 2001, str. 116). Tento vyzkum je velmi
dalezity pro to, aby firma zjistila relevantni informace pro kvalitni a efektivni

rozhodovani.
Proces marketingového vyzkumu
Kotler (2001) uvadi v procesu marketingového vyzkumu celkem 5 kroki:

e specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilg,
e stanoveni vyzkumného planu,

e sbér informaci,

e analyza informaci a

e prezentace vysledki.
V prvnim bodé¢ je vymezen problém a cil, jehoz se mé4 dosahnout.

Je vytvofen plan, jenz obsahuje ptedpokladané naklady a dobu trvani. Je dulezité urcit,
jaké zdroje informaci a pfistupy budou pouZity a jakym zptsobem budou respondenti
oslovovani. Pfed samotnym vyzkumem se zjiStuji potiebné informace ze sekundarnich
zdroji, které mnohdy pomahaji vytesit samotny vyzkumny problém. Tato data jsou snaze
k dispozici, nebot’ byla zjisténa jiz dfive za jinym ucelem. Primarni zdroje informaci
zjistuji vyzkumnici sami prostfednictvim rtiznych metod. Tyto metody se déli

na kvalitativni a kvantitativni.

Nasleduje sbér informaci, ktery 1ze provadét riznymi zpisoby. Kotler (2001) uvadi, ze
V dne$ni dobé existuji riznd moderni zafizeni, kterd ulehcuji sbér téchto potfebnych

informaci.

Poté je dulezita jejich analyza.
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Poslednim krokem je prezentace vysledkl. Je nezbytné, aby zjisténé vysledky byly
sdéleny zadavateli marketingového vyzkumu. Mély by byt prezentovany jasné, stru¢né

a srozumitelné (Kotler, 2001).
2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je vyuzivan v pfipad¢, kdy firma potiebuje zjistit konkrétni
informace od vétsiho pocétu respondentt. Je povazovan za naro¢néjsi a drazsi formu proti
kvalitativnimu vyzkumu (Matula, 2016). Do kvantitativniho vyzkumu lze zatadit nékolik

technik, a sice dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani lze povazovat za nejvyznamnéjsi a nejpouzivanéjsi vyzkumnou metodu.

Provadi se n¢kolika technikami, a to ustné, telefonicky, pisemné, online ¢i kombinované.

Ustni dotazovani probiha v okamziku, kdy je tazatel v pfimém kontaktu s respondentem.
Provadi se nékolika zptsoby. Odpovédi lze zaznamenavat na papir, do pocitace ¢i
hlasovou nahravkou. Pfinasi celou fadu vyhod i nevyhod. Mezi vyhody patii moznost
konkretizace urcitych otazek, viditelné chovani respondenta a vysoka navratnost.

Mezi nevyhody lze fadit neoblibenost a vysoké naklady.

Telefonické dotazovani patii mezi dalsi oblibenou formu. Dotazovani probiha
prostiednictvim telefonu. Vyhodou je, Ze tazatel pfimo zaznamenavd odpovédi

do systému. Jedna se 0 levn&jsi formu a nevyhodou je mensi navratnost odpovédi.

Pfi pisemném dotazovani je dotaznik dorucen respondentovi posStou nebo osobné.
Vyhodou je, Ze respondent miZe dotaznik vyplnit, az na n¢j bude mit ¢as. Nevyhoda tkvi

V tom, Ze je men$i navratnost a dlouha ¢ekaci doba.

Online dotazovani patii mezi nejlevnéjsi a nejjednodussi formu dotazovani. Pfinasi celou
fadu vyhod. Dotaznik je mozné zpracovat a zanalyzovat velmi jednoduse. Dnesni portaly
nabizi i rovnou pribézné vyhodnocovani. Nevyhoda je v tom, Ze neni zarucena odpoveéd’

od respondentu, ktefi patii do zakladniho souboru (Bouckova a kol., 2003).

Pozorovani patii mezi dalsi techniku kvantitativniho vyzkumu. Je zaloZeno na zjistovani
informaci, které je mozné odvodit ze sledovaného objektu bez jakékoliv formy
komunikace. Cleni se na za¢astnéné &i nezucastnéné. Pii z(&astnéném je pozorovatel
pfitomen. Pfi nezucastnéném vyuziva napf. videozdznamy, které nasledné analyzuje

(Foret, 1997).
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Experiment zjist'uje uritou situaci, kterou se vyzkumnici snazi navodit. Jsou vyuzivany
zavislé a nezavislé proménné. S nezavislou proménnou se manipuluje za ucelem
ovlivnéni zévislé proménné. Vyzkumnici Se V ramci experimentu snazi 0 zachyceni pficin
chovani urcitych zékazniki. MtiZe se stat, ze zavislou proménnou, budou kromeé nezavislé

proménné ovliviovat i jiné dalsi faktory, jejichz vliv nelze zcela ovlivnit (Foret, 1997).
2.2.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zabyvani se do hloubky urcitym problémem. Snazi se
pochopit lidské mysleni a pocity s cilem pochopit divody jejich chovani. Timto
vyzkumem je mozné zefektivnit kvantitativni vyzkum. Nevyhodou kvantitativniho

vyzkumu je, Ze nelze zobecnit na cely zakladni soubor (Foret, 1997).

| kvantitativni vyzkum ma nékolik technik, kterymi jsou hloubkové individudlni

rozhovory, focus group a projektivni techniky.

Hloubkové individualni rozhovory probihaji pouze mezi tazatelem a respondentem.
Tazatel otevie urcité téma, pozorn¢ posloucha a zaznamenava informace, které nasledné
zpracuje. (Foret, 1997). Na respondenta neni vytvaren zadny tlak, jako tomu mize byt
u skupinovych rozhovort. Je moZné sledovat jeho mimiku, dovysvétlit urcité

nesrovnalosti a neni tfeba zadnych specialnich zatizeni (Vojtko, 2016).

Focus group neboli skupinové rozhovory tvoii skupina 8 — 12 ¢lent. Vede jej zkuseny
moderator, ktery fidi diskuzi urcitym smérem (Foret, 1997). Ma sestaveny scénaf,
podle kterého se postupuje. Cilem je zjistit ndzory, napady a myslenky lidi. Ugastnikéim
nalezi odména. Optimalni doba focus group je okolo 2 hodin (Vojtko, 2016).

Projektivni techniky jsou rtuzné metody, které jsou vyuzivany K navozeni urcité
predstavivosti respondenta (Foret, 1997). Dotazovany muze pfiifazovat obrazky,

doplnovat slova do vét, do komiksu, rozpoznat z obrazka urcity predmét aj (Vojtko,
2016).
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2.3 Ochrana spotrebitele

S aktivitami na ochranu spotiebitele je mozné se setkat jiz okolo dvacatych let dvacatého
stoleti (Veber, J. a kol. 2007). V roce 1962 prohlasil J. F. Kennedy tento vyrok:
wpotrebitelé jsou nejvétsi ekonomickou skupinou, ktera ovliviiuje verejné | soukromé
ekonomické rozhodnuti a zdroven jsou jimi ovliviiovany. Prestoze patii mezi nejvétsi

skupiny, jejich ndzory nejsou mnohdy slyset* (Consumer rights, n. d).

Ochranou spotiebitele se zpravidla zabyva stat vydavanim zakont a zpracovanim riznych
koncepci na ochranu spottebitele. Diky této legislativé ma spotiebitel zajisténou ochranu,
ktera je pro n¢j v dnesni dob¢€ obzvlast’ dalezitd. Kromé statu se ji zabyvaji nejriznéjsi
dobrovolné organizace. Jejich cilem je spotiebiteli zprostiedkovat a vysvétlit objektivni
informace z vydanych zakont, vyhlasek, nafizeni aj., nebot’ samotny spotiebitel se ne

vzdy plnohodnotné zajima 0 sva prava (Veber, J. a kol. 2007).
2.3.1 Ochrana spotiebitele v CR

| na nasem tizemi se zasadné dba na ochranu spotiebitele. V ramci Ceské republiky byly

za obdobi 2015 — 2020 ptijaty Priority spotiebitelské politiky obsahujici nasledujici cile:

e bezpeénost vyrobku a sluzeb,

e ochrana ekonomickych zajmi spotiebitele,

e informovanost a vzdélavani spotiebiteld,

e dozor natrhu,

e posileni vymahatelnosti prava,

e podpora spotiebitelskych organizaci a jejich spoluprace a

® Vyvoj a zajisténi ochrany spotiebitele na trhu (Ministerstvo pramyslu a obchodu,
2015).

Mezi zakladni pravni piedpisy, zabyvajici se ochranou spotiebitele, patii:

v

e Zikon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané¢ spotiebitele, ktery vymezuje podminky
podnikani zaméfené piedev§im na ochranu spotiebitele. Zamétuje se na prodej
vyrobkil a poskytovani sluzeb spotiebitelim. Obsahuje vymezeni zakazanych
obchodnich praktik, mimosoudni feseni spotiebitelskych sporii a postup Ceské
obchodni inspekce, informacni databaze 0 bonité a ditvérnosti spotiebitele, tikoly
vetfejné spravy, sdruzeni spotiebitelll a jiné pravnické osoby, které jsou zalozeny

na ochranu spotiebitele (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2016).
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e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik nabyl u€innosti 1. 1. 2014. Spotiebiteli
piinasi celou fadu ustanoveni na jejich ochranu. V Novém obcanském zakoniku
je mozné najit ustanoveni 0 zavazcich ze smluv, uzavirané spotiebitelem, které
lze najit ve Ctvrté Casti, dilu ctvrtém, v § 1810-1867. Novy obcansky zakonik je
rozdélen do péti Casti, a sice z obecné ¢asti, rodinného prava, absolutni a relativni

majetkova prava a ustanoveni spole¢na, pfechodnd a zavérecna. (Obcansky

zakonik, 2012, 2014)
23.1.1 Dozorové organy

Ochranou spottebitele se zabyva mnoho dozorovych organi, proto bude zminéno né€kolik

z nich.
Ceska obchodni inspekce

Ceska obchodni inspekce (dale jen ,,COI“) je organem statni spravy. Je podiizena
Ministerstvu pramyslu a obchodu CR. Ridi se zakonem ¢&. 64/1986 Sb., 0 COI, ve znéni
pozdéjsich predpist. Je €lenéna na ustfedni inspektorat a podiizené inspektoraty, které
Ize najit v kazdém krajském mésté Ceské republiky. Vykonava kontrolni &innost
fyzickych a pravnickych osob na tizemi Ceské republiky, které obchoduji se zbozim &i
poskytuji sluzby. Spotiebitelim poskytuje objektivni informace, rady a prava, které
mohou vyuzit ve sviij prospéch. Informuje 0 nebezpecnych a rizikovych vyrobcich,
prodejcich a e-shopech. Informace jsou poskytovany i podnikatelim, kterym definuje
jejich prava a povinnosti (Ceska obchodni inspekce, 2013).

Statni zemédélska a potravinarska inspekce

Predmétem Statni zemédélské a potravinaiské inspekce (dale jen ,,SZPI*) jsou kontroly
zemedélskych vyrobkil, potravin, tabakovych vyrobkti a pokrml Vv zafizenich
spolecenského stravovani. Kontrolovana je vyroba, nezavadnost, uchovani, pieprava
a prode;j téchto vyrobku. Inspektoii odeberou vzorky, které jsou v laboratofich testovany.
(Statni zemédé€lska a potravinarska inspekce, 2015). VSechny kontrolni laboratore SZPI

musi byt akreditovany® (Veber a kol. 2007).

! akreditace = oficialni uznani subjektu k provadéni urité ¢innosti (Veber a kol., 2007, str. 59)
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Statni veterinarni sluzba

Statni veterinarni sluzba zajist'uje kontrolu nezavadnosti zivociSnych produkti. Dohlizi

na zachazeni se zviraty a péci o né (Veber a kol., 2007).
2.3.1.1 Spotiebitelské organizace
dTest

dTest je spotiebitelska organizace zalozena roku 1992. Cilem je poskytovani objektivnich
informaci pro spotiebitele. Tyto informace jsou sdélovany prostfednictvim pravidelné
vydavaného Casopisu, webovych stranek a brozurek, kde jsou spotiebitelim vysvétlena
jejich prava, dodavana nejriznéjsi upozornéni na klamavé a agresivni praktiky prodejct
tak, aby byla zajisténa co nejvétsi ochrana. Pravidelné vybiraji vyrobky, které se testuji
v laboratotich. Cinnost je financovana piedeviim z &astek od predplatiteli Gasopisu
dTest. Aby testovani bylo co nejméné ndkladné, dTest spolupracuje S riznymi

mezinarodnimi organizacemi.

Z vetejnych zdroji je financovano velmi malé mnozstvi testl. Testovani vyrobkt probiha
ve specialnich laboratotich podle pfesné stanovenych postupt a pravidel. Provadéji ho
odbornici. dTest zpracuje zjisténé vysledky zplsobem, aby jim spotiebitel dokazal
porozumét. Jména laboratofi nejsou uvadéna kvili zachovani anonymity. Divodem jsou
zavazna pravidla s organizacemi International Consumers Research and Testing.
Laboratofe zlstavaji v anonymité predevSim kvili tomu, aby na né nemohl byt vyvijen

tlak od vyrobct a prodejct a nemohlo dojit K ovlivnéni.

Vybér a ndkup zbozi pro testovani probiha pfimo v maloobchodni siti a to piedev§im
kvili tomu, aby jim nebylo podstréeno jiné bezchybné zbozi. Samotné testovani probiha,
jak uz bylo feceno Vv laboratofich odborniky, ke kterym ma organizace plnou davéru.
Hodnoceni vysledkd probiha podle stanovenych kritérii, které mohou byt zasadni

pro spotiebitele (dTest, 2014).
Sdruzeni ¢eskych spotiebitel(

Sdruzeni Ceskych spotiebiteli pisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1990. Jedna se 0 nejdéle
piisobici spotiebitelskou organizaci v CR. Cilem je poskytovani objektivnich informaci
vetejnosti S cilem ochrany spotiebitele. Snazi se 0 rozvoj konkurenéniho

a podnikatelského prosttedi, které toleruje zajmy spotiebitelt.
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Aktivity vychazeji predevsim z poskytovani poradenskych sluzeb pro spotiebitele
a spoluprace riznych organizaci s cilem je chranit. Zamétuje se také na seniory, nevidomé
a neslysici, nebot’ pravé tito spotiebitelé jsou velmi casto mnohem zranitelné;si

a ovlivnitelng&jsi, nez kterykoliv jiny spotiebitel (Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt, 2016).
Sdruzeni obrany spotiebitelti — Asociace

Sdruzeni obrany spottebiteli — Asociace (dale jen ,,SOS — Asociace™) je nestatni
neziskova organizace zalozend za ucCelem ochrany spotiebitele. Poskytuje bezplatné
sluzby spotfebitelim téméf v celé Ceské republice, konkrétné ji lze momentalné najit

v deviti krajich.

Hlavni Cinnosti je poskytovani bezplatného osobniho, telefonického a internetového
pravniho poradenstvi spotfebitelim Vv nouzi. Poskytuje informace v oblasti
spotiebitelského prava, vydava brozury a letdky, které spotiebitelé obdrzi na kazdé
pobocce, spolupracuje S jinymi organizacemi a organy, porada besedy pro spotiebitele,
Skoleni pro podnikatele, poskytuji rtizné druhy poraden a spolupracuji S médii.
Poradenské sluzby vykonavaji pravni odbornici, kteti prochazeji pravidelnymi skolenimi

a zkouskami (Mazalova, 2016).

SOS — Asociace nabizi moznost ¢lenstvi pro spotiebitele. Podminkou je slozit alespon
minimalni ¢astku 50 K¢. Po zaplaceni této ¢i vétsi Castky obdrzi kazdy ¢len ¢Elenskou
kartu, na zakladé které prokazuje ¢lenstvi. Clenstvi pfinasi spotiebiteli celou fadu vyhod,
a sice prednostni a nadstandardni poradenské sluzby, pozvanky na besedy a slevy
na placené besedy, zasilani Casopisu SOSék a obdrzeni pravidelnych newsletterti

(SdruZeni obrany spotiebiteli — Asociace, 2016).
Asociace ob¢éanskych poraden

Asociace obcanskych poraden (dale jako ,,AOP*), byla zalozena roku 1997 pod nazvem
Sdruzeni pro vybudovani sité¢ obCanskych poraden. V soucasné dobé AOP sdruzuje
okolo ¢tyticeti obéanskych poraden. Cilem je vybudovani rozsahlé poradenské sité

po celé Ceské republice.

Zaméfuje se predevsim na poradenské sluzby pro osoby v tézké Zivotni situaci,
nezaméstnanym, narodnostnim menSindm, socidlné slabym skupinam lidi, osamélym
a opusténym lidem. Témto lidem se AOP snazi pomoci odbornymi radami predevsim
Vv socialni oblasti. Odbornici, poskytujici poradenské sluzby, jsou pravidelné Skoleni, aby

dokézali poskytnout objektivni informace a dokazali S kazdym spotiebitelem jednat
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stejné, nebot’ kazdy ¢lovék ma stejna prava na informace (Asociace obéanskych poraden,

2010).
Generation Europe Foundation Czech Republic

Generation Europe Foundation Czech Republic (dale jen ,,GEF CZ*), byla zaloZzena
v roce 2002. Od roku 2006 sdili osvédcené postupy V oblasti vzdélavani spotiebiteld.
Pusobi v oblasti edukace s cilem dlouhodobé spoluprace se stiednimi i zakladnimi
Skolami. S vyuzitim modernich nastroji a pomiicek Se snazi 0 zvySeni motivace
a kvalifikace ¢eskych ucitelii a podpofit studentské mysleni. Dal§im cilem je posileni

spoleCenského zivota a umoznéni veiejnosti podilet se na vetejnych vécech.

Ma bohaté zkuSenosti S pofadanim rtuznych vzdélavacich akci, jako jsou seminaie,
workshopy a konference, diky kterym v soucasné dobé spolupracuje s ptiblizné 900 skol.
V soucasné dobé je Clenem PERL (Partnership for Education and Research about

Responsible Living), které rozviji koncepty v oblasti ob¢anstvi a spotiebitelstvi.

GEF CZ nabizi mnoho témat, kterymi se v danych skolach mohou zabyvat, a sice finan¢ni
gramotnost, osobni odpovédnost, prdva a povinnosti spotiebitele, sluzby vetejného
zajmu, tradice a femesla, udrzitelnd spotfeba a v neposledni fad€ zdravi a bezpeci

(Generation Europe, 2016).
Spotiebitel net

Spotrebitel net je nestatni neziskova organizace s cilem chranit spotiebitele a jejich prava.
Zabyva se poskytovanim objektivnich informaci, vzdélavanim a poradenskou ¢innosti.
Hlavnim cilem je prosazovani a obhajovani prav spottebitelil, podpora evropské integrace

a posilovani védomi vetejnosti.

Spolupracuje s n¢kolika tuzemskymi i zahrani¢nimi nevladnimi organizacemi. Poskytuje
poradenské sluzby a pomoc pii vyfizovani stiznosti, zajiStuje informacéni servis,
organizuje vychovné a vzdélavaci spotiebitelské aktivity a jedna se statnimi organy.

Nabizi moznost ¢lenstvi za poplatek 360 K¢ za rok. Dtichodci maji ¢lenstvi za 150 K¢.
Pfinasi fadu vyhod, a sice piednostné vyfizené elektronické dotazy, ptednostni osobni

poradna, jednou za 2 mésice obdrzi ¢lensky zpravodaj aj. (Spotiebitel net, 2013).
Sdruzeni obrany spotrebiteld Moravy a Slezska

Neziskové obCanské sdruzeni bylo zalozeno za ucelem hajeni spotiebitelskych zajmu.

Nyni provozuje poradny nejen na Moravé a Slezsku, ale celkem v deseti krajich
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po celé Ceské republice. Poskytuje nejen poradenské sluzby, ale spolupracuji s dalsimi

spotiebitelskymi organizacemi.

Oficialnimi partnery jsou Ministerstvo primyslu a obchodu CR, Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR a Ministerstvo prace a socialnich véci CR.

Sdruzeni obrany spotiebiteli Moravy a Slezska poskytuje informace o reklamaénim
fizeni a jeho 1huté Kk vyfizeni, délce zarucni doby pfipadné podminky pii odstoupeni
od smlouvy. Sluzby lze vyuzit osobné&, e-mailem ¢i telefonicky. Organizuje celou fadu
akci, jako jsou prednasky, besedy a vystavy (Sdruzeni obrany spotiebitelt Moravy
a Slezska, 2016).

2.4 Neziskové organizace

Na neziskovy sektor Ize nahlizet z mnoha thlt pohledu. Kazdy jedinec mize neziskovy
sektor chapat trochu jinym zptisobem, proto neexistuje piesna a jednotna definice. Kazda
neziskova organizace Se lisi pravni formou, velikosti, zaméry a cili, proto nelze piesné
definovat stejné postupy pro kazdou neziskovou organizaci, ktera na uzemi Ceské

republiky vznikne.

v v

Neziskové organizace nejsou zalozeny za ucelem zisku. V piipadg, ze vytézi ur€ity zisk,
musi byt pouzit na tcely a dalsi ¢innost. V Zadném piipadé jej nelze rozdélit mezi majitele

a zamé&stnance (Bacuvcik, 2011).
2.4.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Neziskové organizace ¢i jinak nazyvané nestatni neziskové organizace nevznikaji
za ucelem dosaZeni zisku. V ptipad€ dosazeni urc¢itého zisku, je nezbytné jej pouZit

na ucely organizace (Neziskovky, 2016).
Charakteristika neziskovych organizaci:

1. Jde o organizace — | pro neziskové organizace plati, ze se musi fidit konkrétni
ptislusnou legislativou, upravujici jejich ¢innost.

2. Maji soukromou povahu — Lze je tedy oddélit od vefejné spravy. Nejsou fizeny
pracovniky statni spravy a mistni samospravy.

3. Nerozdéluji zisk — V neziskovych organizacich nelze rozdélit zisk
mezi zaméstnance a majitele, ale musi byt pouzit na jejich ¢innost.

4. Jsou autonomni — Jsou tedy nezavislé na vetejné spravé a maji vlastni organizacni

strukturu a rozhoduji se podle svého uvazeni.
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5. Jsou dobrovolné — Cinnost provadénd neziskovou organizaci je vedena

dobrovoln¢ (Bacuvcik, 2011).

Dle serveru Neziskovky.cz nyni v Ceské republice existuji nasledujici typy neziskovych

organizaci:

e Spolek, jehoz ¢innost je vymezena V Novém obc¢anském zakoniku v §214 — 302.
Miize byt vydéleény za podminky putovani vydélku na jeho &innost (Stovicek &
Jandk, 2014).

e Obecné prospésna spolecnost je pravnickd osoba, zaloZena za ucelem poskytovani
obecné prospésnych sluzeb. Zisk nesmi byt pouzit ve prospéch zaméstnanct ani
majitelt. Musi byt pouzit na sluzby, pro které byla spole¢nost ziizena (Asociace
nestatnich neziskovych organizaci Jihomoravského kraje, 2017).

e Ustav je nova pravni forma zaloZena za widelem obecné prosp&né Einnosti
(Neziskovky, 2016).

e Fundace je tvotfena nadacemi a nada¢nimi spolky. Jejich G¢el musi byt vymezen
vV ndzvu nadace a nada¢niho spolku. (Johanek, 2014).

e Evidované pravnické osoby, jinymi slovy cirkevni a naboZenské spolecnosti jsou
zalozeny za Ucelem vykonavani c¢innosti spojenych S virou. Jsou zapsané
v rejstiiku vedenym Ministerstvem kultury CR. (Asociace nestatnich neziskovych

organizaci Jihomoravského kraje, 2013).

2.5 Neziskové organizace v CR

Neziskovy sektor je dualezitou soucasti ekonomického systému predev§im kvili své
nevydéle¢né Cinnosti. Kazdé nestatni neziskova organizace je zaloZena za icelem néjaké
pomoci at’ uz socidln¢ slabSim, détem, lidem S télesnymi ¢i duSevnimi handicapy,

spotfebitelim, ndbozenskym skupinam a mnoha dalSim (Czech, 2009).

Nestatni neziskové organizace (dale jen ,NNO*) v Ceské republice Ize ale rozdélit také

do skupin dle funkce, kterou vykonavaji:

e servisni NNO,

e advokacni NNO,

e filantropické NNO a

e zajmové NNO (Neziskovky, 2016).
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3. Prakticka cast

3.1 Cil, metodika a vyzkumna otazka prace
Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnotit pouzivani nastroji marketingové
komunikace u konkrétni vybrané nestatni neziskové organizace v oblasti ochrany
spotfebitele na zaklad¢ vysledkti z terénniho vyzkumu. Pro tuto praci byla zvolena

neziskova organizace Se zaméetenim na ochranu spotiebitele dTest.
Metodika prace
Bakalatska prace vychazi z nasledujicich postupti:

1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu
4

Zaver a interpretace vysledk.
Prace se sklada ze dvou zakladnich ¢asti — teoretické a praktické Casti.

Pted vypracovanim prvni ¢asti byla podrobné prostudovana odborna literatura souvisejici
s tématy Vv oblasti marketingu a nastroji marketingové komunikace, neziskovych
organizaci a ochrany spottebitele a ptipadné zjisStovany aktualni informace z dostupnych
webovych stranek. Na zakladé téchto informaci vznikla literarni reserSe. Druha ¢ast se

zabyva konkrétni neziskovou spotiebitelskou organizaci.

vvvvvv

data. Pro tyto ucely byly zvoleny dvé metody vyzkumu, a sice kvantitativni a kvalitativni.
V ramci kvalitativniho vyzkumu se jednalo o metodu hloubkového fizeného rozhovoru.
Uskutecnil se s vedouci marketingového oddéleni, pani BaroSovou Lajdovou.

Komunikace probéhla prostiednictvim e-mailu.

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni zaméiené
na spotiebitele a jejich celkovy pohled na dTest. Aby bylo mozné sestavit dotaznik, ktery
bude srozumitelny a zaroven pfinese potfebné informace, musela byt stanovena

vyzkumna otazka.
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Po této c¢asti nésledovalo zhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni a fizeného
hloubkového rozhovoru a poté byly provedeny navrhy feseni na zlepSeni marketingové

komunikace a sepsano zavére¢né shrnuti.
Vyzkumna otazka
Pted uskute¢nénim dotaznikového Setfeni, byla stanovena vyzkumna otazka, ktera zni:

e Je Z pohledu respondenti marketingova komunikace u spotiebitelské organizace

dTest dostacujici?

Hloubkovy rozhovor slouzil piedevsim pro zjisténi skuteéné¢ pouzivanych néstrojli

marketingové komunikace dTestem.
3.2 Plan vyzkumu

Otazky do rozhovoru byly koncipovany tak, aby zjistily co nejvice informaci ohledné
skute¢né€ pouzivanych nastrojit marketingové komunikace dTestem. Otazky do dotazniku

byly zaméfeny spise na pohled a v§eobecnou znalost spotiebitelti ohledné dTestu.

Pted finalni podobou dotazniku byla provedena pilotdz. Ta se uskuteCnila druhy tyden
Vv fijnu 2016. Zucastnilo se ji 20 lidi, na kterych byla provéfena srozumitelnost otazek
a odpovédi v dotazniku. Z pilotaZe vyplynulo, ze by spotiebitelé radi zaskrtli v dotazniku
kraj, ze kterého pochazeji, nez kdyby jej méli vypisovat. Proto tato odpoveéd’ zménéna

Z oteviené na uzavienou zaskrtavaci.

Konecnéa podoba dotazniku se sklddala z celkem 5 Casti. Prvni z nich tvofilo ivodni
sdéleni. Obsahovalo ptfedstaveni autora a ucel, ke kterému dotaznikové Setfeni slouzi,
pfiblizny €as vyplnéni dotazniku a pfipadny kontakt. Nasledovaly uvodni a filtra¢ni
otazky. Bylo nutné zjistit, zda dotazovani respondenti viibec znaji dTest. Dalsi ¢ast tvotily
specifické otazky zamétené piimo na dTest. Posledni okruh tvofily identifikacni otazky,
které zjistovaly zdkladni informace o samotnych respondentech (vek, pohlavi, okres,
vzdélani). Dotaznik byl sestaven z jednoduchych otazek s nékolika variantami moznych
odpovédi. Vyskytovaly se uzaviené otazky dichotomické, trichotomické a polouzaviené,
ve kterych jedna z moznosti davala prostor pro volnou odpoveéd’. Oteviené otazky pro
dotaznik nebyly zvoleny. Pro zpestfeni se vyuzila jednotkova hodnotici Skéla, kde

respondenti znamkovali odpovédi jako ve Skole. Pouzita byla i Likertova stupnice.

Dotaznik byl dostupny v elektronické podobé na portalu vyplnto.cz ptfiblizné mésic,

a v obdobi od 7. fijna do 8. listopadu 2016.
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Mohl jej vyplnit kterykoliv uzivatel internetu. Pro dotaznikové Setfeni byl pouzit
nepravdépodobnostni vybér. Celkem bylo nasbirano 293 dotaznikt. Nebyla potieba ani

jeden z nich vyloucit, tudiz se v ramci analyzy pocitala data od 293 respondent.

3.3 Vyvoj nestatnich neziskovych organizaci v CR

Tabulka 1: Vyvej po¢tu nestatnich neziskovych organizaci v obdobi 2014 - 2016

Rok Nadace Nadaéni Obecné Zapsané Cirkevni Spolky Poboc¢né
fondy prospésné ustavy organizace spolky
spole¢nosti
2014 508 1407 2926 123 4158 86 956 26 118
(prosinec)
2015 495 1442 2912 206 4156 87 698 26 225
(kvéten)
2015 505 1518 2894 388 4166 89 584 26 423
(prosinec)
2016 505 1544 2 865 488 4166 90412 26 463
(bfezen)
2016 510 1574 2840 557 4170 91 307 26 583
(€erven)

Zdroj: www.neziskovky.cz

Tato tabulka ukazuje vyvoj nestatnich neziskovych organizaci (dale jen ,,NNO*)
za obdobi 2014 — 2016. Nyni bude popsan vyvoj jednotlivych NNO:

Celkovy pocet nadaci na konci roku 2014 ¢inil 508. V kvétnu 2015 doslo k mirnému
poklesu, a to na 495. Od té doby se vsak jejich pocet neustale zvySuje a nyni jich je 510.
Nadacnich fondl od konce roku 2014 neustale pfibyva. Existuje 1574 nadacnich fondd,
coz je o 167 vice, nez bylo v prosinci 2014. Opak je vSak u obecné prospésnych
spolecnosti. Ty postupné upadaji. Ve srovnani s prosincem 2014 jejich pocet klesl z 2 926
na 2 840, coz je ve vysledku o 86 spole¢nosti mén¢. Naopak rapidni zvySeni za necelé
dva roky pfinesly zapsané Ustavy, kterych ptibylo 434. Nepatrny nartist byl zaznamenéan
také u cirkevnich organizaci, ty vzrostly ze 4 158 na 4 170, coz je o 12 vice. Nejvice
zastoupené NNO v Ceské republice jsou v podobé& spolkil a tato tabulka ukazuje, Ze
se jejich pocet narasta. V prosinci 2014 jich existovalo 86 956, nyni v ¢ervnu 2016 pocet
¢inil 91 307, tudiz byl zaznamenan nartst o celkové hodnoté 4 351. Poslednimi NNO
jsou pobocné spolky, které se rozsituji a nyni jejich pocet ¢ini 26 583, coz je o 465 vice

nez v prosinci 2014.

Na zakladé této statistiky je ziejmé, Ze potet NNO v Ceské republice vzriista

(Neziskovky, 2016).
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3.4 dTest

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je vénovana marketingové komunikaci spotiebitelské
organizace dTest. Pro pfiblizeni jeho ¢innosti byla provedena podrobnéjsi analyza ze

zjisténych informaci z webovych stranek dTestu.
O organizaci

Neziskova organizace dTest byla zaloZena jiz v roce 1992 pod nazvem Obc¢anské sdruZzeni
spotiebitelim TEST. Cilem této organizace bylo pravidelné mési¢ni vydavani Casopisu
TEST, ktery informoval a doposud stale informuje spotiebitele o vysledcich testovanych

vyrobkd.

Postupné se zacal orientovat nejen na testovani vyrobkd, ale i pfiblizovani problematiky
tykajici se jejich pravni ochrany. Spotiebitelé se mohou dozvédét, jaka prava a povinnosti
maji pii uzavirani kupnich smluv jak oni sami, tak jaka prava a povinnosti ma prodavajici

(dTest, 2014).
Financovani organizace dTest

Financovani funguje pfedev§im na bazi svych piedplatitelti. Casopis dTest je mozné
predplatit na cely rok doptfedu. Rocni pfedplatné stoji 949 K¢&. Objednatel bude dostavat
Casopis cely rok do své schranky. S pfedplatnym ziské celou fadu vyhod. Mezi hlavni
zZ nich patfi ptistup do placenych sekci na webovych strankach dTestu, prednostni servis
spotiebitelské poradny, zdarma brozuru, kde je mozné najit celou fadu nadvodi na feSeni
praktickych spotfebitelskych problémil. Casopis 1ze zakoupit také jednotlivé. Prvni mésic
stoji priblizné 20 K¢ a dalsi mésic jsou uctovany platby v hodnoté¢ 89 K¢. Predplatné Ize
kdykoliv ukonéit. Existuje i moZnost pfiplatit si a za 1349 K¢ ziskat celorocni predplatné

plus 12 ptedchozich ¢isel k tomu (dTest, 2016).

Dalsi finanéni prostfedky dTest ziskava dlouhodobé z vefejného financovani. Ackoliv
castky zde nejsou vysoké, pokryji ndklady na zajiSténi poradenskych sluzeb, které jsou
nabizeny spotiebiteltim bezplatng. Cast z téchto zdrojii je pouzita na financovani kampani
potadanych dTestem. Provadéni samotnych testli je velmi financné narocné, proto dTest

spolupracuje s riznymi mezinarodnimi spotiebitelskymi organizacemi (dTest, 2014).
Testovani vyrobku

Testovani vyrobki patii mezi hlavni aktivity dTestu. Ackoliv se mize zdat, ze dTest

provadi testy sam opak je pravdou.
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Potraviny ¢i spotfebni zbozi jsou nakoupeny piimo v maloobchodnich jednotkach,
bez jakéhokoliv védomi prodejci. Miize se totiz stat, ze by byly podstréeny kvalitni
vyrobky, které nejsou skutecné prodavany. Vyrobky putuji do specialnich laboratofti, kde
jsou testovany pravymi specialisty. Jména ani sidla laboratofi nejsou uvadény kvuli
moznému natlaku ze strany vyrobce. dTest v této oblasti spolupracuje s mezinarodnimi

spotiebitelskymi organizacemi za ic¢elem snizeni nakladu.

Kazda tato organizace zamétena na testovani vyrobku, neni schopna otestovat vSechny
vyrobky, proto spoji sily a dohromady si pomadhaji pii testovani. Testovani jednoho
vyrobku je mozné vy¢islit az na desitky tisic korun, do nichz neni zapocitana doprava
a koupé samotného vyrobku. dTest je soucasti mezinarodni organizace International
Consumer Research & Testing, kterd k dneSnimu dni 30. 11. 2016 sdruzuje 40
spotiebitelskych organizaci z 36 statli sveta. dTest je jedinou zapojenou spotiebitelskou

organizaci z Ceské republiky (dTest, 2016).
Dalsi €innost dTestu

Cinnost nespociva pouze v testovani potravin a spotiebniho zboZzi, které jsou bézné
dostupné spotiebitelliim na Ceském trhu. UmozZiuje spotiebitellim feSit spotiebitelské

problémy 1 prostfednictvim poraden. Poradny jsou ¢lenény na dvé kategorie.

Prvni je telefonicka poradna. Veskeré poradenské sluzby jsou zdarma a spotiebitel zaplati
pouze cenu, kterou plati za bézny telefonni hovor. Predplatitelé Casopisu dTest maji

pfednostni pravo na vyfeseni problému.

Druhé kategorie je online poradna. Spotiebitel dostane odpovéd’ témet obratem. Vyhodou
je, ze na wWebovych strankdch jsou uvedeny rizné druhy spotiebitelskych probléma.

Spottebitel tedy mlze nalézt feSeni jeho problému v jednotlivych sekcich (dTest, 2016).

Pozornost je vé€novéana také kampanim, na jejich zakladé se dTest snazi, aby firmy

neklamaly své spotiebitele. V soucasnosti jsou realizovany tfi kampané (dTest, 2016).

Mimo to dTest provozuje dalsi téi webové stranky. Prvni z nich, www.vasestiznosti.cz, je
vénovana stiznostem, které mohou psat spotiebitelé¢ na rizné obchodni jednotky. dTest
zde pusobi jako prostiednik, vyjadii se k dané stiznosti a zkontaktuje konkrétniho
prodejce. Druhd, www.spotrebitele.dtest.cz, se zaméfuje na zpravy se spotiebitelskou
tématikou. Tieti z nich je www.nesvarnik.cz. Je zaméfena opct na spotiebitele, ktefi

mohou informovat 0 nekvalitnim zbozi, klamavych praktikach, pfedvadécich akcich,
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kuriozitdich ve svém okoli. Podminkou je nutnd registrace zdarma ¢i piihlaSeni

ptredplatiteltl (dTest, 2014).
3.5 Webové stranky dTestu

Jsou dostupné na adrese www.dtest.cz. Pro dTest jsou neodmyslitelnou soucasti. Jejich
prostiednictvim je dTest prezentovan na internetu. Spotifebitelé na nich mohou ziskat

potfebné a uzite¢né informace.

V ramci této ¢asti bude provedena jejich strucnéd analyza. Pfed zhodnocenim obsahové

stranky, bude okomentovan pouzity design (viz Obrazek 2).

Design uvodni stranky puasobi velmi pfijemné¢ a jednoduse. Do pozadi byla zvolena
obycejna bild barva v kontrastu ¢ernym textem. Podklad hlavniho menu je sladén do Sedé
barvy v kombinaci s bilym pismem. Tyto barvy jsou pfitomny po celou dobu na téchto

webovych strankach a neméni se. Jsou piijemné a jednoduché.

Po otevieni webovych stranek se spotiebiteli zobrazi hlavni stranka, ktera jiz nabizi velké
mnozstvi informaci. Ty mu umoziuji se zorientovat a pomahaji ho dale navigovat. Vlevo
nahofte jsou uvedena telefonni ¢isla na spotiebitelskou poradnu a moZznosti predplatného
Casopisu dTest. Zaroven nechybi ani pracovni doba, ve které jsou linky v provozu.
V pravém hornim rohu je umisténa ikona pro piihlaseni uzivatell, jez jsou predplatiteli
Casopisu dTest. Pfihlaseni probiha klasicky na zakladé zadani e-mailové adresy a hesla.
Pod telefonnimi ¢isly se nachazi vyhledavac, do kterého muze spotiebitel napsat kli¢ové
slovo. Okamzité¢ se vyhledaji dostupné testy, ¢lanky, dotazy, vzorové dopisy, nebezpecné

vyrobky a tiskové stranky, jez se tykaji daného klicového slova.

Vedle odkazu na vyhledavani je po levé strané umisténo logo dTestu, které je tvoreno

¢ervenym pozadim s bilym ndzvem dTest.

Uvodni stranka obsahuje hlavni menu. Menu obsahuje zékladni kategorie, jako jsou
., Vysledky testli, poradna, uzite¢né nastroje, ¢lanky, kampan¢, chci vyhodnéjsi energie
a ptredplatné.” Po rozkliknuti jednotlivé kategorie se spotiebiteli zobrazi podrobné&;jsi

seznam podkategorii.

Na hlavni strance se vyskytuji fotografie odkazujici na aktudln¢ testované vyrobky,
doporuceni, konané akce ¢i ¢lanky. Poté je zvefejnén vycet nejnovéjsich testi. Po jejich
otevfeni si spotiebitel precte pouze zékladni informace. Pokud by chtél zjistit vysledky

néjakého testu, musi byt pifihlaSeny nebo si vysledky zakoupit. Nasleduje kategorie
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uzitecnych néstrojl, kde je mozné vyhledat informace tykajici se nebezpecnych vyrobki,
»ecek®™, vyuzit srovnavac tarifi a mnoho dalSich. Dale jsou uvedeny informace
0 zakoupeni Casopisu dTest a odkaz na objednani piedplatného. Po potvrzeni tohoto
odkazu jsou uvedeny podrobnéjsi informace o vyhodach, které lze ziskat na zakladé
predplatného. dTest nabizi n¢kolik variant, a sice koupé celoro¢niho ptfedplatného (12
Cisel). Za ptiplatek k predplatnému Ize ziskat i 12 lofiskych ¢isel, nebo moznost objednat

pouze jedno Cislo.

Pod touto ¢asti je uveden obsah aktualniho ¢isla ¢asopisu dTest. Nechybi ani odkazy
na poradnu, které by spotiebitel nemél piehlédnout, nebot v této sekci lze vyuzit poradny
nejen dTestu, ale je zde seznam advokatl, nejcastéj$i dotazy a odpovédi tykajici

se spotiebitelskych problémi, vzorové dopisy, kalkulacka soudnich poplatki a dalsi.

Zavérem této stranky jsou uvedeny dopliujici informace o Cinnosti dTestu vcetné

kontaktnich udaju, projektti, Facebookové stranky a odkaz na mobilni aplikaci dTest.

Webové stranky dTestu jsou velmi dobie zpracované a promyslené. Dbaji na to, aby
spotiebitel nic nepiehlédl a nasel vSe potifebné. Pokud by nastala situace, Ze néco
prehlédne, soucasna hlavni stranka slouzi jako rozcestnik a snaZi se 0 navedeni uZivatele

presné tam, kam potiebuje.

Stranky pusobi velmi jednoduse, pfehledné a srozumitelné. Neni problém se na nich
orientovat a spotiebitele odkazuji na to, co hleda. V porovnani s webovymi strankami
jinych spotiebitelskych organizaci lze fici, Ze dTest je opravdu $pickou ve svém oboru.
Webové stranky jinych spotiebitelskych organizaci, zpracovavanych v literarni reSersi
pusobily mnohdy nepiehledné. Byly zvoleny tmavé barvy, chybély aktualizace a hlavni
stranka mnohdy nepuisobila jako rozcestnik. V porovnani s dTestem se mezi nepiehledné

stranky fadi naptiklad spotrebitel.net ¢i www.generationeurope.cz.

Na zavér zhodnoceni webovych stranek je uvedeno logo dTestu a screen shot webovych

stranek.
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Obriazek 1: Logo dTestu

Zdroj: www.dtest.cz

Obrazek 2: Webové stranky dTestu

“Spotiebitelské poradna: 299 149 009 (Po-P4, 9-17 hod.) {.Piedplatné: 241 404 922 (Po-P4, 8-18 hod.)
Q Hledejte kategorii, nazev produktu, znacku, problén m

Visledky testi v Poradna v UtiteEné nastroje v Clénky v Kampané v Chei vyhodnéjsi energie Predplatné

Cz

a8 piinsit

dTest - komplexni servis @, Poratime () lsme (@ lsmetupro
es pro spotfebitele \‘/ vim \,) nezavisli \AY visjit 24 let

Vytictovani spotreby energii
Poradime, na co si dét pozor

. 14 154
Linecke rohlicky
Linecké rohlicky
Bez mésla i Cokolady Nakoupili jsme tfené linecké rohlicky a detailné
prozkoumali jejich slozeni. Po pinohodnotnych

surovinach jsme v téchto cukrovinkach patrali
velmi obtizné

Cely Elanek @

Test Sicich stroji
Hiugnéjsi, ale spolehlivé

Telefonicka poradna
Volejte 209 149 009

ol

Zdroj: www.dtest.cz

37

o~
y DoN

\ Setfime vasi
/- pengzenku i nervy




4. Vysledky praktické ¢asti

4.1 Rizeny hloubkovy rozhovor

Prvni &ast vyzkumu tvofil fizeny hloubkovy rozhovor. Rizeny hloubkovy rozhovor
slouzil pro ziskdni potfebnych informaci ohledné vyuziti ndstroji marketingové
komunikace. V srpnu 2016 byl osloven dTest s moznosti zrealizovani rozhovoru
pro potieby této bakalaiské prace. dTest souhlasil s poskytnutim nékterych informaci,

které poslouZzi pro zhodnoceni nastrojit marketingové komunikace.

Rozhovor probé¢hl dne 20. 10. 2016 prostfednictvim e-mailové komunikace S pani
Barosovou Lajdovou, ktera je vedouci marketingového oddé€leni neziskové organizace
dTest. Rozhovor probihal na zakladé zaslani pfedem pfipravenych otazek, jez mély
poslouzit pro analyzu vyuzivanych nastroji marketingové komunikace. Pro konkrétné;si

uptesnéni uréitych odpovédi na poloZené otazky byla vyuzita zpétna komunikace.
Cile a nastroje marketingové komunikace

Prvni ¢ast rozhovoru byla vénovana otazkam v ¢em je podle jejich nazoru dilezita
marketingovad komunikace a jakych cilii se dTest snaZi prostfednictvim marketingové
komunikace dosahnout. Pani BaroSova Lajdova odpovédéla, Ze je dulezita piedevsim
pro to, aby vetejnosti srozumitelnou formou pfiblizila ¢innost dTestu a méla urcity ptinos
pro ceského spotiebitele. Dale uvedla, Ze hlavnim cilem marketingové komunikace je

podpora prodeje piedplatného asopisu dTest.

Cilem rozhovoru bylo zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace dTest vyuziva
a jakym zpusobem je aplikuje. dTest vyuziva piedev§im reklamu, direct marketing
a Public relations. Reklama je vyuZivana pfedevSim prostfednictvim internetu. Jedna
se predevsim 0 reklamu ve vyhledavaci a obsahové ¢asti Googlu a Seznamu, sezonné
se poté konaji bannerové kampan¢ pfevazné ve zpravodajskych serverech typu Aktualné
nebo iDnes. V ramci direct marketingu je vyuzivan pievazné e-mailing, kde existuje
nékolik typd pravidelnych rozesilek. Obvykle jednou za rok je vyuzivan tistény direct
mail. Veskery direct marketing je sméfovan na kontakty ziskané z vlastni pribézné
budované databaze. Jako posledni nastroj marketingové komunikace je public relations.
dTest obvykle vydava dvé tiskové zpravy tydné, piiblizné jednou za ¢tvrt roku potadaji
setkani S novinafi na urcité téma a poté spolupracuji s vybranymi médii. V priméru maji

80 — 100 zminek v médiich mési¢né. Bylo nezbytné zjistit, kdo se v dTestu stard
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0 zajisténi marketingové komunikace. Bylo zjisténo, ze v dTestu se stara 0 Cinnost

marketingové komunikace marketingové odd¢leni.
Financovani dTestu a spoluprace s neziskovymi organizacemi

Nasledujici otazka byla sméfovana na financovani ¢innosti dTestu a shanéni finan¢nich
prostfedkd. Pani Barosova Lajdova sdélila, ze v marketingu se u¢i od zkusSengjsich
spotiebitelskych organizaci ze zemi zdpadni Evropy. Drzi se doporuceni a nyni vénuji
na marketing okolo 10 % piijmu. Finan¢ni prostfedky na podporu ¢asopisu, pochazeji ze
samotného piedplatného. Marketingova podpora aktivit v oblasti spotiebitelskych prav je
castecné spolufinancovana z vetejnych zdroja, kdy marketingova podpora a jeji konkrétni
vyse je jiz ptimo soucasti schvalené¢ho grantu.

Dalsi otazka se tykala spoluprace S jinymi neziskovymi organizacemi za uc¢elem uspory
nakladd na marketingovou komunikaci a podotazky zda jsou ¢leny néjaké instituce. Pani
Barosova Lajdova prozradila, ze v oblasti marketingu nespolupracuji s zddnymi jinymi
organizacemi za ucelem uspory nakladu, ale jak jiz uvedla, u¢i se od zkuSengjSich

organizaci ze zemi zapadni Evropy. dTest je ¢lenem organizace BEUC? a ICRT?.
Spotrebitelé vs. dTest

Rozhovor byl poté zaméfen na spotiebitele. Bylo dulezité zjistit, jakym zpisobem
se mohou spotiebitelé 0 dTestu dozveédét i jinak, nez z ¢asopisu a zda je mozné, aby byly
vysledky dostupné i spotiebiteliim, jezZ nejsou piedplatiteli Casopisu. dTest se muze dostat
do povédomi spotiebitelim zejména z webovych stranek, profili v socialnich sitich,
pofadii a zprav ve spolupracujicich médiich, jako je Ceska televize aj. Vysledky testi,
primarné¢ komunikuji pfedplatitelim, nékteré z nich obcéas zpftistupfiuji pravé v ramci
medidlnich spolupraci ¢i v e-mailovém zpravodaji. Testy 1ze na webovych strankach
zakoupit jednotlivé, aniz by byl cloveék predplatitelem. VSechny ostatni ¢lanky
a informace jsou mimo testd voln¢ dostupné na webovych strankach vSem spotiebitelim.

v v

Dalsi otazka byla sméfovana k akcim ¢i soutézim, na kterych spotiebitelé mohou vyhrat
pfedplatné Casopisu dTest. Bylo zjiSténo, Ze takové akce v minulosti jiz pofadali, nicméné

v budoucnu nic podobného neplanuji.

2 Bureau Européen des Unions de Consommateurs = Evropska spotiebitelskd organizace

3 International Consumer Research and Testing
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Bylo vhodné zjistit, jaka vékova kategorie se zajima 0 spottebitelské problémy, piipadné
zda se zajimaji i lidé mladsi vékové kategorie — tj. 20 let a mén¢. Pani Barosova Lajdova
odpovédéla, Ze soudé z piedplatitelské a fanouSkovské zakladny spiSe ne. Snazi se ale
pfinaset spotiebitelskou problematiku do stiednich $kol, kde zajem ze strany studentt
urcité je.

Nasledujici otazky se tykaly kampani. Zaméfovaly se na to, zda se mohou zapojit
I spotiebitelé, kteti nejsou piedplatiteli Casopisu, jestli se jejich prostiednictvim podaiilo
néceho dosahnout a jakym zpisobem se mohou 0 kampanich dozvédét. Nyni ma dTest
tii kampang, které mize podpofit kdokoliv. Nejvétsich uspéchi se dosahlo v kampani
»Stop drahym osmickam®, kde se podafilo pfispét ke zméné legislativy ve prospéch
spotiebitele. Spotiebitelé se mohou dozvédét 0 kampanich z e-mailingu, socialnich siti,

z webovych stranek a ¢asopisu dTest.
Masmédia

Dalsi otazka byla zaméfena na masmédia a jejich vyuziti. dTest uvedl, ze nejvice
vyuZzivani internet. Pro zajimavost byla polozena otazka, které reklamni médium, dle
nazoru pani BaroSové Lajdové, nejvice ovliviiuje spotiebitele. Jeji odpoved’ znéla, ze
nejvice spotiebitele stale oslovuji televizni média. Nasledujici otazka se vénovala konani
akci, jako jsou rozdavani informacnich letakt, do schranek nebo na ulici, infostanky
na vystavach, kondni besed, seminarti ¢i pfedndsSek. Bylo sdéleno, Ze v ramci

marketingové komunikace takovéto akce dTest neporada.

Jak jiz bylo uvedeno, dTest vyuziva v ramci Sifeni povédomi 0 své Cinnosti V nejveétsi
mife internet. Dilezité bylo zjistit, do jaké miry v ramci prezentace pomahaji dTestu
socialni sité, jako je Facebook, Twitter ¢i Google+. Pani BaroSova Lajdova uvedla, Ze
nejvice pomahaji s oslovenim potencidlnich predplatitelti casopisu dTest a zvlasté pak
S budovanim image. U socidlnich siti bylo nutno ztstat. Vzhledem k tomu, ze dTest
pofada zdarma web seminafe, které¢ jsou urené pro kazdého, ktery se zajima o sva
spotiebitelska prava, nabizela se otazka, zda nepifemysli tuto formu seminait realizovat

prostfednictvim Facebooku. Tato moZnost byla jiz zvaZzovana, ale zatim dTest nenti jist,

zda ji realizovat.

Vzhledem k tomu, Ze dTest nabizi moznost spotiebitelské poradny zdarma, telefonicky
a pisemné, bylo nezbytné zjistit, jaky druh pfevazuje. V dTestu dominuje telefonicka

poradna. Roc¢né vyfidi vice nez 30 000 piipadd.
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Posledni otazka se tykala webovych stranek www.vasestiznosti.cz a jejich fungovani.
dTest uvedl, Ze se jedna o sluzbu pro mimosoudni feseni sportl. Spotiebitel, ktery ma spor
s konkrétnim subjektem, vlozi na web svou stiznost. Pravni poradci dTestu K ni vypracuji
stanovisko a soucasné s jeho zvefejnénim na webu kontaktuji subjekt, jehoz se stiznost
tyka.

Idealné subjekt reaguje a snazi se véc tesit. Také on si miize vyzadat stanovisko dTestu.
Veskera komunikace kolem kazdého pfipadu je vidét vefejné. Existuji i ptipady, kdy

podnikatel nereaguje a stiznost je uzaviena jako nevyieSena (BaroSova, Lajdova, 2016).

dTest neni doposud povéien MPO pro fadné teSeni spotiebitelskych spori dle platné

pravni normy. V soucasnosti je povéfeno pouze Sdruzeni ¢eskych spotiebiteld.

41



4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Druhou c¢ast vyzkumu tvofilo dotaznikové Setfeni. V této kapitole bylo provedeno

zhodnoceni a analyza sesbiranych dat.

Zjisténa data byla zpracovana prostfednictvim programu Microsoft Office Excel, ktery
umoznil vypracovat grafy k jednotlivym odpovédim na otazky, které se v dotazniku

objevily.

Dotaznikové Setfeni bylo dostupné v elektronické podobé na serveru vyplnto.cz ptiblizné
meésic od 7. fijna do 8. listopadu 2016. Dotaznik se skladal z dvaceti otazek, u kterych

dotazovani zaskrtavali mozné odpovédi.

Zugastnilo se celkem 293 respondentil z riiznych ¢asti Ceské republiky. Ne viechny
otazky v dotazniku byly koncipovany tak, aby bylo povinnosti respondenta na né
odpovédét. U kazdého grafu byla uvedena Cetnost, na zékladé které bylo jasné, kolik

odpovédi bylo u konkrétni otdzky zaznamenano.

Pro zhodnoceni jednotlivych otdzek v dotaznikovém Setfeni byly pouzity pfedev§im
vysecoveé grafy, protoZe jsou nejvhodnéj§im typem pro piehledné vyobrazeni vysledki,
avsak u né€kolika otazek byl zvolen graf sloupcovy, protoze by vysledky ve vysecovém

grafu nebyly ptehledné.

Graf 1: Znate pojem ochrana spotiebitele? (n=293)

mAno ENe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni uzaviena otazka byla sméfovana na znalost pojmu ,,0chrana spotiebitele®.
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Z Grafu 1 je ziejmé, Ze z celkového poctu respondentit uvedlo 95 % (277 respondentit),

ze tento pojem znd. Zbylych 5 % (16) odpovédelo, ze pojem ochrana spotiebitele nezna.

Graf 2: Zajimate se 0 sva spotiebitelska prava? (n=293)

mAno mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 2 je patrné, ze 64 % (187) respondentti uvedlo, Ze se zajima o sva spotiebitelska
prava. Zbylych 36 % (106) dotazovanych odpovédé€lo, Zze se o né nezajima. Otazka

tykajici se z4jmu spotiebitelti o sva spotiebitelska prava byla uzaviena.
Graf 3: Kde o této problematice ziskavate informace?
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Hnternet ®@Noviny a ¢asopisy =TV Rozhlas  ® Spotiebitelské organizace 8 Jina

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce bylo mozné vice odpovédi. Respondenti vybirali z moznych odpovédi, kde
jedna z nich davala prostor pro jinou odpovéd’. Vzhledem k nepovinné otazce nebyla
zjisténa skute¢na Cetnost respondentd, proto zde nebudou uvedena data i v procentech.

Rozbor bude proveden na zakladé nejvice zaskrtnutych odpoveédi.
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Nejvice zvolenou odpovédi byl ,,Internet”. Tato odpovéd’ byla zaskrtnuta 237x. Hned
po internetu dostalo jako druhé nejvétsi pocet hlast televizni vysilani, konkrétn€ 83 hlast.
Tieti nejpocetnéjsi skupinou tvotily noviny a Casopisy, které¢ dostaly celkem 71 hlasu.
Poté pocet odpovédi na dalsi zbyvajici moznosti rapidné klesl. 30 hlast dostaly
spotiebitelské organizace. 24 odpovédi od respondenttl, kteti ziskavaji informace z jinych
zdroji nez, které byly uvedené. Posledni nejméné pocetnou skupinou odpovédi byl

rozhlas, ktery dostal pouhych 10 hlasu.
Graf 4: Musel(a) jste FeSit néjaky spotiebitelsky problém? (n=293)

300
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1
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Vréceni penéz H Vraceni zbozi # Nedodané zbozi
W Netesil(a) H Jiné

Zdroj: Viastni zpracovani

Tato otazka ma opét vice moznosti odpovédi s jednou volnou odpovédi. Na rozdil od
piedchozi otazky byla povinna. Celkovy pocet respondentti byl 293. Otazka je hodnocena

na zaklade¢ celkového poctu ziskanych hlasi u jednotlivych odpovédi.

Lze usoudit, ze témét kazdy respondent musel alespon jednou fesit reklamaci. Reklamaci
tesilo celkem 265 respondentil, coz je zhruba 90 %. 20 hlast dali respondenti, jez nefesili
zadny spottebitelsky problém. Tudiz lze opravdu ptredpokladat, Ze témet kazdy

zucastnény, nékdy ve svém zivoté fesil reklamaci.

Jako druha odpovéd’ s nejvetsim poctem hlast bylo vraceni zbozi. Respondentt, kteti
nékdy vraceli zbozi, bylo 175. Vraceni penéz od obchodniki pozadovalo 141 dotazanych.
66 respondentti oznacilo, ze vV rdmci feSeni spotiebitelského problému odstoupilo
na smlouvy. 53 respondentti Z celkového poctu uvedlo, Ze jejich spotiebitelsky problém
fesili stiznosti. 54 dotazovanych také uvedlo, Ze jim nebylo dodédno zbozi. Jeden

dotazovanych zaskrtl jinou odpoveéd'.
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Graf 5: Na koho jste se pri eSeni obratil(a)? (n=293)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nesméla chybét otazka, ktera rozebirala, na koho se respondenti obraceli v ptipad¢ feseni
spotiebitelského problému. Samoziejmé bylo nabidnuto vice moznosti s jednou volnou
odpovédi. Otazka byla pro kazdého respondenta povinna.

Lze predpokladat, ze samotni prodejci jsou schopni se zdkaznikem vyiesit jeho problém.

Spotiebitel jej nemusi fesit jinym zplisobem. Ze vSech zucastnénych respondentti 95 %

(278) uvedlo, Ze se obraceli se svymi spotiebitelskymi problémy piimo na prodejce.

20 z nich situaci viibec netesili. 13 respondentl uvedlo, Ze se obratilo na spotiebitelské
organizace. 2 dotazovani odpovédéli, Ze se pfi feSeni spotiebitelského problému obratili
na pravnika. 5 respondentt se obratilo jinam. Nej¢astéji na znamé, jez se vyznaji v oblasti

prav ¢i fesili podobny problém.
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Graf 6: Znate neziskovou organizaci dTest? (n=293)

HAno ENe

Zdroj: Viastni zpracovéni

Bylo nezbytné zjistit, zda respondenti znaji neziskovou organizaci dTest. Graf 6
napovida, ze 67 % (195) z celkového poctu respondentii uvedlo, Ze zna neziskovou
organizaci se zaméfenim na ochranu spotiebitele dTest. Zbylych 33 % respondentti (98)
uvedlo, ze dTest nezna, proto se s nimi v dal$ich otazkach tykajici se dTestu nebude

pocitat. Tato otazka byla uzaviena a povinna pro vSechny respondenty.

Graf 7: Kde jste o0 dTestu slySel(a) poprvé? (n=195)

minternet mTelevize ®mZnami mTisk mRozhlas mJinak

Zdroj: Vlastni zpracovéni

Nyni se pracuje pouze s respondenty, jez dTest znaji. Jejich celkovy pocet je 195. Tato
otazka byla sméfovana na zdroj, ze kterého se 0 dTestu dozvédéli. Pro dotazované nebyla
povinna. Obsahovala uzavieny vybér z moznosti, pficemz jedna z moznych odpovédi

davala prostor pro jinou odpoved.
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Necelé polovina respondentt, tedy konkrétné€ 47 % (91) uvedla, ze se 0 dTestu dozveédéla
z internetu. DalSich 23 % (44) uvedlo televizi. 15 % (29) oznacilo, Ze byli informovani
od zndmych. Z tisku zna dTest pouhych 13 % (25) respondentl. Zbylé 2 % dotazovanych

uvedlo jiné zdroje.
Graf 8: Které reklamni médium by mél dTest nejvice vyuzivat pro prezentaci?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ke zpracovani dat byl pouzit vaZzeny prumér, ktery je uveden v popisku u kazdého
uvedené¢ho reklamniho média. Otazka byla nepovinnad a uzaviena. Respondenti zde

vyuzili jednotkove hodnotici stupnici.

Dle dotazovanych by mé¢l dTest nejvice vyuzivat propagaci na internetu. Nasleduje TV,
tisk a rozhlas. Toto potvrzuje i vysledek z ptedchozi otazky, kdy nejvyssi pocet

dotazovanych znal dTest pravé z ného. Prezentace dTestu Ize hodnotit jako zdaftila.
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Graf 9: Znate ¢asopis dTest? (N=195)

mANno mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9 pocita s celkovym poctem respondentd, ktefi uvedli, Ze znaji neziskovou
organizaci dTest (195). Otazka byla uzaviena, nepovinna. Zobrazuje rozlozeni odpovéedi
tykajici se znalosti ¢asopisu dTest. Pouhych 69 % (134) dotazovanych uvedlo, Ze ¢asopis
dTest zna. Zbylych 31 % respondenti (61) dTest nezna, coz je samoziejmé zvlastni,
protoze mezi hlavni ¢innost dTestu patii vydavani ¢asopisu a informovani spottebiteld

0 spotiebitelskych problémech pfedevsim prostfednictvim né;j.

Graf 10: Jak jste se o0 ¢asopisu dTest dozvédél(a)? (n=134)

mOd znamych ®Webové stranky dTestu ®mTV mRozhlas mJinak

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10 ukazuje odpovédi od 134 respondentli. Z této Cetnosti je vychazeno na zakladé

predchozi otazky. Otazka byla nepovinna a uzaviena s moznosti uvedeni jiné¢ odpovédi.
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Nejvice, tedy 34 % (45), z onéch dotazovanych uvedlo, Ze se 0 Casopisu dTest dozvédélo
pfimo z webovych stranek této neziskové organizace. Témét vyrovnana ¢ast respondentil
32 % (43) zna casopis od zndmych. TV zaskrtlo 18 % respondentd (24). Naopak 15 %
dotazovanych (20) vi o dTestu z jinych zdroji. VétSina z nich uvedla jiné internetové

stranky. Zminény byl tfikrat internetovy potrad A dost! a také Skola.

Da se tedy usoudit, ze neziskova organizace dTest opravdu vyuziva internet jako jeden
Z hlavnich reklamnich zdrojl pro svou prezentaci. Pouhé 1 % (2) dotazovanych zvolilo

rozhlas, jako zdroj, ze kterého se 0 ¢asopisu dozvedélo.

Graf 11: Mate Casopis dTest piredplaceny? (n=195)

mANno mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11 zobrazuje slozeni predplatitelti v rdmci dotazovanych respondentii. Otazka byla

uzaviena. Nebylo povinnosti respondenta na tuto otdzku odpovedét.

Bylo zjisténo, ze 92 % (179) respondenti piedplaceny ¢asopis dTest nema. Pouhych 8 %

(16) dotazovanych uvedlo, Ze patii mezi piedplatitele.
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Graf 12:Zhodnot’te, jaky druh poradny byste u dTestu vyuzil. (n=293)

160 143
140

120

100 93 88

80
58

53

60

40
22

.
0

22 153 22

Telefon E-mail

mUrcit¢ ne ®SpiSene MNevim © SpiSeano = Uréité ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

dTest nabizi dva druhy poraden, telefonickou a formou emaild. Byl zvolen graf, u kterého
1ze ndzorn€ vidét porovnani a rozdily v odpovidani na jednotlivé moznosti. Celkovy pocet
respondentl €inil 293. Otazka byla tedy pro kaZzdého povinnd. Dotazovani zde hodnotili

poradny prostfednictvim Likertovy stupnice.

Nejprve je zhodnocena telefonickd poradna. Nejvice respondentti (93) uvedlo, ze by
telefonickou poradnu spise vyuzilo, 58 dotazovanych by ji vyuzilo ur¢ité, 53 nevédélo.

67 respondentil odpovédé€lo, ze by ji spiSe nevyuzilo a 22 by ji nevyuZilo urcite.

E-mailovou poradnu by urcité vyuzilo 143 respondentd, 88 by ji spiSe vyuzilo. 22 uvedlo,
ze nevi, 18 dotazovanych oznacilo, Ze ji spiSe nevyuziji. Zbylych 22 respondentti si bylo

jisto, Ze e-mailovou poradnu nevyuZziji.
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Graf 13: Védél(a) jste 0 webovych strankach www.vasestiznosti.cz? (n=293)

¥ Ano a jiz jsem vyuzil moznosti stiznosti. ™ Ano, ale pouze sleduji stiznosti jinych lidi.
= Ano, ale nenavstévuji je. Ne, ale urcité webové stranky navstivim.

m Ne a urcité webové stranky nenavstivim.  ®Je mi to jedno.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otézka byla povinnd s uzavienym vybérem odpovédi.

Graf 13 vykazuje, ze 60 % respondentd (175) z celkového poctu, ktefi odpovidali
na dotaznik (293) wuvedlo, ze o webovych strankach, které dTest spravuje,
www.vasestiznosti.cz, nevédeélo, ale urcité je navstivi. 15 % respondentiit (43) o nich
nevédélo a ani je nemaji v planu v budoucnu navstivit. DalSim 14 % (42) je jedno, zda
webové stranky navstivi. 6 % (18) o nich jiZ slySelo, ale nenavstévuji je. 3 % (10) tyto
stranky znaji, ale sleduji pouze stiznosti jinych spottebitell. Zbylych 5 % (5) uvedlo, ze

webové stranky znaji a jiz sami vyuzili moznosti podani stiznosti.
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Graf 14: Mél(a) byste zajem 0 besedu, pfednasku, ¢i seminai dTestu? (n=293)

mAno0 mNe mNevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka smétovana na prednasky ¢i besedy dTestu v okoli respondentti méla zjistit, zda
by méli zajem zucastnit se akei, pokud by je dTest pofadal. Pro respondenty byla povinna

S trichotomickym vybérem.

Odpovédi byly celkem vyrovnané avsak 35 % (103) uvedlo, ze by o takové akce zajem
vibec neméli. Naopak 34 % (98) by o nékterou z akci mélo zajem, pokud by se konala
Vv jeho okoli. Zbytek, 31 % (92) zvolili unikovou odpovéd’ a zaskrtli, Ze nevi, zda by

se chtéli n¢jaké takové akce zucastnit.

Graf 15: Vite, Ze dTest poiada zdarma i online web seminafe? (n=293)

H Ano, jiz jsem jej vyuzil. H Ano, ale jesté jsem jej nevyuzil.

® Ne, ale urcité jej vyuziji. = Ne a ani jej nevyuziji.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 15 rozebira odpovédi tykajici se online web seminate, které dTest jednou za cas
porada. Respondenti povinné odpovidali na tuto otdzku, jez obsahovala vycet moznych
odpovedi.

Bylo zjisténo, Ze témét polovina dotazovanych respondentt 47 % (136) uvedlo, ze o této
moznosti nevi a ani ji v budoucnu nehodlaji vyuzit. Naopak 42 % (123) o této moznosti

nevédé€lo, ale rozhodné ji v budoucnu vyuzije. 10 % (30) o této moznosti vi, ale ptesto ji

jesté nevyuzili. Zbylé 1 % (4) uvedlo, Ze online web seminafe jiz vyuZilo.

Graf 16: Jste: (n=293)

mMu? WZena

Zdroj: Viastni zpracovani

V dotazniku nesméla chybét otazka tykajici se struktury pohlavi.

Otazka byla povinna pro vSechny respondenty. V ramci realizovaného dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze z celkového poctu (293) tvotilo ze 77 % (227) Zeny. Muzska populace
zde byla zastoupena z 23 % (66).

Z Grafu 16 lze tedy vycist, ze v ramci realizovaného dotaznikového Setfeni vice

odpovidaly Zeny nez muzi.
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Graf 17: Do jaké vékové kategorie spadate? (n=293)

m0-19 m20-39 m40-59 m60 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17 ukazuje strukturu slozeni respondentti dle jejich véku. Tato otazka byla povinna

pro vSechny respondenty. Respondenti zaskrtli svou v€kovou kategorii.

Zjistilo se, Ze 63 (184) zucastnénych patiilo do vékové skupiny v rozmezi 20 — 39 let.
Jedna se tedy 0 nejvice zastoupenou vékovou skupinu v ramci tohoto dotaznikového
Setfeni. 16 % (46) dotazovanych oznacilo, Ze spada do kategorie 40 — 59 let. Tteti nejvetsi
kategorii byla 60 a vice s poc¢tem 13 % (40). Posledni a nejmén¢ zastoupenou skupinou

byla kategorie 0 — 19. Tvotilo ji pouhych 8 % (23).
Je patrnd nerovnomérnost vékovych kategorii, ktera je zptisobena dotazovanim online.

Graf 18: Z jakého kraje pochazite? (n=293)

m Hlavni mésto Praha ® Vysoc¢ina m Jihomoravsky Olomoucky
m Zlinsky ® Moravskoslezsky JihoCesky m Stiedocesky
m Plzenisky m Karlovarsky Ustecky m Liberecky

mKralovéhradecky  mPardubicky

31 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 18 ukazuje nerovnomérnost v zastoupeni kraji Ceské republiky. Toto je zptisobeno

realizaci dotaznikového Setfeni elektronickou formou.

Nejvétsi zastoupena skupina pochézela z Jiho€eského kraje. Tvofilo ji celkem 31 % (91)
respondentl. Druhy nejvétsi pocet 13 % (37) dotazovanych byl z hlavniho mésta Prahy.
11 % (32) ze StredoCeského kraje. 7 % (21) zaskrtlo Plzensky kraj. 6 % zucastnénych
(16) se zaradilo do Olomouckého kraje. 5 % do kraje Moravskoslezského a 5 % do
Usteckého. Vysoéina, Jihomoravsky a Kralovéhradecky kraj ziskaly stejny podet, 4 %.
3 % ziskal kraj Pardubicky, 3 % také Zlinsky a Karlovarsky. Pouhé 1 % respondenti (4)
uvedlo Liberecky kraj.

Graf 19: Kolik obyvatel ma vase obec? (n=293)

mD0 10000 m10001-50000 m=50001-100000 =100001-1000000 1000001 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19 zobrazuje kolik obyvatel ma obec respondentll, jeZ se zucastnili dotaznikového Setfeni.
Otazka byla povinna pro vSechny respondenty.

Bylo zjisténo, ze nejveétsi podil 39 % (114) z celkového poctu jsou respondenti, jejichz

obec ma do 10 000 obyvatel.

Druhou nejvétsi zastoupenou skupinou v poctu obyvatel dané obce, 10 001 — 50 000,
tvotilo 22 % (65) dotazovanych. 15 % (43) respondentli oznacilo obec s poctem obyvatel
50 001 — 100 000. Pouhych 11 % (34) uvedlo, Ze jejich obec ma do 1 000 000 obyvatel
a 13 % (37) pochazi z obce, ktera ma vice nez 1 000 000 obyvatel.
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Graf 20: Jaké je Vase dosazené vzdélani? (n=293)

m Zakladni m Stredoskolské bez maturity = Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné Vysokoskolské
26 %
3%
62 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka byla opét specifického charakteru a tykala se dosazené¢ho vzdélani

respondentl. Byla povinna a uzaviend s vybérem moznosti.

Z celkového poctu respondentl (293) uvedlo 62 % (182), Ze jejich nejvyssi dosazené
vzdélani je stredoskolské s maturitou. VysokoSkolského vzdélani dosahlo 26 % (77). 6 %
(18) uvedlo stiedoskolské vzdélani bez maturity. Vyrovnané byly odpovédi v rdmci
dokonceného zdkladniho a vys§iho odborného vzdélani. Oba druhy ziskaly 3 % (8)

respondentu.
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4.3 Zhodnoceni vyzkumné otazky
V bakalatské praci byla stanovena zékladni vyzkumna otazka, ktera znéla:

e Je Z pohledu respondenti marketingova komunikace u spotiebitelské organizace

dTest dostacujici?

Pro jeji zodpovézeni bylo realizovano dotaznikové Setieni zaméfené na spotiebitele.
Proveden byl také ftizeny hloubkovy rozhovor, ktery slouzil ke zjisténi skutecné
pouzivanych ndastroji marketingové komunikace dTestem. Bylo nutné zjistit, jaka
reklamni média dTest vyuziva nejvice a ovefit si zda odpovédi respondentl souhlasi

S vyjadfenim dTestu.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze témét 70 % (195) dotazovanych jiz dTest zna.
Nejcastéji se o ném dozvedeli z internetu, z televizniho vysilani, tisku a rozhlasu. V otazce
,Jak by se m&l dTest prezentovat™ vétSina uvedla v prvni fad¢ internet a televizni vysilani.
Lze tak na zaklad¢ jejich odpovédi usoudit, Ze prezentaci dTestu prostfednictvim médii
hodnoti kladné. Nejvice by se dle jejich doporuc¢eni mél dTest zaméfit na prezentaci
na internetu, coz se shoduje s odpovédi pani Baro$ové Lajdové. Prezentovani na internetu
je mozné povazovat za relativné levny zpiisob, ktery je dTestem vyuzivan v rdmci své
marketingové komunikace. Bylo zjiSténo, Ze se nejvice prezentuje prostfednictvim
vlastnich webovych stranek, e-mailingu a reklamy. Ta je v ramci internetu vyuzivana
predevsim ve vyhledavaci a obsahové ¢asti Googlu a Seznamu. Sezoénné poté se konaji

bannerové kampané pfevazné ve zpravodajskych serverech typu Aktualn€ nebo iDnes.

dTest by se m¢l v prvé tad¢ soustiedit na reklamu a celkovou prezentaci na internetu.
Internet v poslednim desetileti zaziva neskutecny rozkvét a informuje tak velkou cast
Ceské populace. V soucasné dob¢€ je jiz vyuzivan vice neZ televize Ci radio. Data
z realizovaného dotaznikového Setfeni napovidaji tomu, Ze internet bude mit v dalSich

letech ¢im dal vétsi podil v komunikaci se spotiebiteli nez jakékoliv jiné médium.

Velké mnozstvi respondentli uvedlo, Ze by si v piipad¢ feSeni spotiebitelského problému
vybralo radéji komunikaci pies email nez prostfednictvim telefonu. Opét zde velkou roli

hraje internet, nebot’ e-mail je mozné vyuzivat jen v piipad¢é ptipojeni k internetu.

Zde se autor priklani k ndzoru vétSiny dotazovanych. Pokud je feSen specificky
spotiebitelsky problém s dTestem, je jisté zapotiebi vSe podrobné popsat, ptipadn¢ zaslat

potfebné dokumenty. Dotazujici 1 dotdzany maji na popsani/pochopeni problému
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mnohem vice ¢asu cozZ je vyhodné pro ob¢ strany. Je potvrzeno, ze komunikace dTestem
ptes e-mail i prostiednictvim socialnich siti je vyfizena obratem. V tomto ohledu je
telefonicky rozhovor méné dostaCujici, nebo spise méné vyhodny, ackoliv pomoc muze
byt rychlejsi, nez v ptipadé komunikace pies e-mail. Skute¢né zjisténi je pravy opak.
dTest uvedl, ze nejvice spotiebitelti vyuziva telefonickou poradnu. Ro¢né vyfidi vice nez

30 000 spotiebitelskych problémi jen v ramci telefonické poradny.

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni nelze fici, ze vSechny ¢innosti realizované
dTestem jsou propagovany efektivné. Z dotazniku také vyplynulo, ze témét 88 %
dotazovanych (259) nevédélo o tom, ze jsou porddany zdarma online web seminaie.
V tomto pripadé by se mél dTest vice vénovat propagaci této Cinnosti. Jedna se totiz

jednoduchy zptisob, jak spotiebitele informovat o urcitych spotiebitelskych problémech.

Ze zaznamenanych odpovédi respondenti bylo usouzeno, Ze nemaji zdjem chodit
na verejné besedy ¢i prednasky o spotiebitelskych problémech. Zucastnilo by se pouhych
34 % dotazovanych (98). Zbytek uvedl, Ze nema zajem. Proto by bylo vhodné propracovat
propagaci online web seminafe. Mohl by ptilakat vétsi mnozstvi spotiebitell, kteti by

z pohodli domova byli souc¢asti urcitého ,,Skoleni* o urcitém problému.

dTest naopak sam uvedl, ze v rdmci marketingové komunikace nepotadaji Zadné
seminafe, pfednasky ¢i besedy a netcastni se riznych vystav ¢i rozdavani informacénich

letakd.

Rozdavani letakd naptiklad v obchodnich centrech, mtize zvysit povédomi o dTestu.
Spotiebitelé by se mohli zacit o dTest vice zajimat a se stat potencialnimi piedplatiteli
Casopisu dTest. Ve vysledku by se zvysily dTestu ptijmy. Tisk informacnich letdkli neni

tak velkym nédkladem jako jsou napiiklad naklady na televizni reklamu.

Utasti na vystavach se mohou objevit potencialni partnefi, kteif by mohli mit zdjem
finanéné podpofit ¢innost dTestu. Nechybi zde moZnost opét ziskat potencidlni

predplatitele jejich Casopisu.

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni 1ze usoudit, Ze z pohledu respondentt je
marketingova komunikace dTestu dostacujici. Z realizovaného dotazniku a hloubkového
rozhovoru s dTestem bylo zjisténo, ze dTest je zaméfen na prezentaci piedevsim
prostiednictvim internetu, coz povazuji za dilezité jak pracovnici dTestu, tak

spotiebitelé.
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Naopak by bylo vhodné se vice vénovat prezentaci ostatnich svych realizovanych
¢innosti, protoze bylo zjisténo, Ze dotazovani respondenti nevédéli o urcitych moznostech
ziskavani informaci 0 spotiebitelskych problémech, které¢ dTest nabizi. Spotiebitelé tak
pfichazi o mozné alternativni moznosti dozvédét se 0 aktudlnich spotiebitelskych

problémech.
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4.4 Navrh na zlepseni

V ramci této bakalaiské prace je nezbytné provést navrh na mozné zlepSeni marketingové

komunikace dTestu.

Na zéklad¢ realizovaného hloubkového rozhovoru bylo usouzeno, Ze je dTest nyni
se svou marketingovou komunikaci spokojen. Nicmén¢ dotaznikové Setfeni ukazalo, ze
ne vSechny c¢innosti dTestu jsou prezentovany efektivné. Existuji moznosti, které by
mohly marketingovou komunikaci vylepsit. Bylo zjiSténo, Ze dTest vynaklada
na marketingovou komunikaci ptiblizné 10 % ziskanych ptijmi. Je tak dilezité k tomuto
faktu ptihlédnout. Byla navrhnuta ¢tyfi mozna feseni, jez by mohla pfispét ke zlepseni

marketingové komunikace, a to sice:

e web seminaie vysilané prostfednictvim Facebooku,
e informacni stanky v nakupnich centrech ¢i supermarketech,
e sponzoring akci (plesy, vecirky apod.),

e plakaty na vefejné dostupném misté.
NiZe budou popsany jednotlivé navrhy na zlepSeni a moZnosti jejich realizace.
Web seminare vysilané prostrednictvim Facebooku

dTest mé& na Facebooku velkou fanouskovskou zdkladnu (cca 118 000
fanouskt/sledujicich), proto by mohl potadat webinafe prostiednictvim zivého vysilani.
S dostatecnym piedstihem by na svych Facebookovych strankach uvedl, Ze urcity den
bude pofadat online web seminaf na urcité téma. Spotiebitelé by mohli svymi komentafi
urCovat obsah seminarti. Seminaf povedou dva zaméstnanci dTestu. Jeden z nich povede
samotné Skoleni, druhy bude odpovidat na dotazy spotiebitelii. V urcity ¢as by se zahajilo
zivé vysilani. Pokud uzivatelé Facebooku nemaji pfimo nastavené, ze nechtéji dostavat
upozornéni, pak o zahajeni dostanou zvlastni upozornéni. Vyhodou je moznost vidét,
kolik spottebiteli pfesné seminai sleduje. Uzivatelé mohou Zivé vysilani sdilet na sviij
Facebookovy profil. Je tedy pravdépodobné, Ze by se sledovanost a ucast na seminafi
zvedla. Spotiebitelé v prostoru pro komentare, psat své dotazy a pfipominky, na které

druhy pracovnik odpovi.

Nevyhodou je absence soukromé konverzace, kterd je moznd v online mistnosti. Tento

nedostatek by se mohl vyfesit soukromou zpravou. Na Facebookovych strankdch ma

60



dTest uvedeno, Ze odpovédi prostiednictvim chatu jsou vyfizeny ptiblizné do jedné

hodiny.

Toto je mozny potencialni zplsob, jak upozornit na porddani zdarma web seminari.
V ramci dotaznikového Setfeni 42 % respondentt (123) uvedlo, ze by méli zdjem se web
seminafe zucastnit, ale o této moznosti se nikdy nedozvédéli. Realizace semindit
prostiednictvim zivého vysilani pfispéje ke zlepSeni marketingové komunikace a jedna

se o levnou formu, protoze dTest zaplati pouze mzdu skolicim pracovnikiim.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o bezplatnou sluzbu, pak dTestu vznikaji pouze naklady
spojené se Skoliteli, ktefi jsou zaméstnanci dTestu na zakladé pracovni smlouvy
a vykonavaji i dalsi ¢innosti.

Stanky v nakupnich centrech ¢i super/hypermarketech

Akce by probihala jeden vikend v mésici v nékterém z ndkupnich center v Praze po
nasledné domluvé s jeho majitelem. V piipade pozitivnich reakci spotiebiteld by bylo
vhodné rozsifit informacni stanky do vice mist. dTest oslovi vétsi nakupni centra v Praze

a na zaklad¢ reakci majitelti a navstévnosti vybere nejvhodnéjsi.

dTest by mél postaveny maly informacni stanek, kde by promotéfi spotiebitele
informovali o nejnovéjSich vysledcich testovanych produkti a rozdavali informaéni
letdky. Spottebitelé by se mohli dozvédet, jak fesit urcity spotiebitelsky problém, ziskat
telefonni ¢isla na poradnu dTestu ¢i vyplnit formulaf na predplatné casopisu dTest. UZ
jen tim, ze by na sebe dTest upozornil na frekventovaném vetejném misté, mohlo by se

zvysit povédomi a zdjem spotiebitelti o dTest.

Podobny stanek by mohl byt v supermarketu ¢i hypermarketu. Aktualni test vyrobkl by
se tykal dzust. Kupujici by se tak mohli dozveédét, ktery dzus vySel v testovani nejlépe.
Zaroven je moznost provést registraci predplatného Casopisu dTest. Spotiebitelé by se
na zaklad¢é toho mohli zajimat o vysledky testl jinych produktii, které bézné nakupuji,
coz by je mohlo pfivést na internetové stranky dTestu, poptipadé ke koupi Casopisu.
Z publikovanych testil je moZné se dozvédét zajimaveé informace o cené a kvalité, ktera

mnohdy bohuZel v obchodech neni piimo imérna. Casto Se spotiebitelé dozvidaji, Ze

vvvvv

Sluzby v informac¢nim stanku by poskytoval vzdy jeden zaméstnanec dTestu a jeden

vyskoleny brigadnik. Skoleni brigadnika by probihalo zdarma zaméstnancem dTestu.
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Promotéti — zaméstnanec i brigddnik odpracuji celkem 20 hodin za vikend (10 hodin za

jeden den).

Naklady na brigadnika

Brigadnikovi nalezi 80,- / hodinu. Pracoval by na zakladé¢ dohody o provedeni prace,
dTest za néj tedy neodvadi socialni a zdravotni pojisténi (pokud si brigddnik nevydéla
vice jak 10 000 K¢ za mésic). Zaméstnavatel je vSak povinen z odmény odvést srazkovou
dan ve vysi 15 % 1 v ptipadé€, zda ma brigddnik podepsané ,,ProhlaSeni poplatnika dané
z piijmu fyzickych osob ze zavislé Cinnosti“. Po odecteni srdzkové dané nalezi

brigadnikovi odména 680 K¢ za den. Za cely vikend ¢ini hruba mzda brigadnika 1360,-.

Niéklady na vybaveni

Néklady na koupi stanku ¢ini 3 999,- v€etné DPH (profipartystan, 2016). Néklady na stil
¢ini 1 721,83,- v¢etné¢ DPH (B2Bpartner, 2016).

Obrazek 3: Informaéni stanek Obrazek 4: Skladaci stil

Zdroj: http://lwww.profipartystan.cz/prodejni-stanek-2x2m/ Zdroj: https://www.b2bpartner.cz/skladaci-stul

V informac¢nim stanku mohou promotéfi rozdavat informacni letaky. Jednostranny

informacni letak by byl rozméru A5 (148x210cm).
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Obrazek 5: Navrh informacniho letaku

JSME TU PRO VAS

Casopis dTest
Nezavislé testy produktl
Nebezpedéené vyrobky
Spotiebitelska poradna

A mnohem vice ...

Kontaktujte nasi poradnu

299 149 009
(Po-P4, 9-17 hod.)

Vice informaci na

www.dtest.cz

Zdroj: Vlasmi zpracovéni pomoci grafického programu PhotoFiltre

Na webovych strankdch www.sarpet.cz je mozné zvolit pocet pozadovanych letaki.
Pocet letakti 1ze odvodit od denni navstévnosti v nakupnich centrech. Denni navstévnost
pro obchodni centrum Arkady Praha c¢ini okolo 54 000 (screenet, 2017). Lze
predpokladat, ze ne kazdy navstévnik bude mit zdjem o dTest. Odhadovany pocet letaki,

které je mozno za vikend rozdat je 20 000.

Néklady na tisk informacnich letakti ¢ini 5855,- vcetné¢ DPH (sarpet, 2016). Navrh

na informacni letaky vyhotovi grafici dTestu.
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Tabulka 2: Naklady na promo akce

Druh nakladu Cena
Brigadnik 1 360,-
Informacdni stanek 3999,- vé. DPH
Skladaci stul 1771, 83,- v¢. DPH
Informacni letaky (20 000 ks) 5 855,- v¢. DPH
Celkem 12 985, 83,- v¢. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani, profipartystan, 2016; B2Bpartner,2016; sarpet, 2016

Sponzoring akci (plesy, veéirky apod.)

Ackoliv dTest nemé dostatek finan¢nich prostfedkl na podporu jinych podniki, mohl by
prispét sponzorskym darem ve formé nékolika neprodanych starsich ¢isel casopist dTest,

napiiklad do tomboly.

Vénovanim c¢asopisti do tomboly by se mohl zvednout zajem spotiebitelt o dalsi ¢isla.
Na plesu by jako reklamu mohl vystavit Roll Up, ktery na né¢j upozorni. Roll up s tiskem
o rozmérech 100x200 c¢m je na trhu k dostani za 1 997,- v¢. DPH (nej-rollup, 2016).

Je mozno vyuzit jako dal$i prostfedek pro prezentaci dTestu u informacnich stanku.

Navrh na Roll up vyhotovi grafici dTestu.

Obrazek 6: Navrh na Roll Up

Test

Nezavislé testy
Spotrebitelska poradna
Nebezpecene vyrobky

www.dtest.cz

&

Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci grafického programu PhotoFiltre
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Druha varianta souvisejici se sponzoringem, je soutéz o predplatné Casopisu dTest na
urcité akci. dTest by tedy na jednu akci vynalozil finan¢ni prostfedky ve vysi ro¢niho
predplatného Casopisu dTest, a to sice 949 K¢ (dTest, 2016). Diky tomu by naopak ziskal
nového predplatitele 1 na dalsi 1éta, pokud by jej Casopis zaujal. Potfadatelé dané akce by
potadali soutéz, do které by se spottebitelé zapojili. Hlavni cenou by bylo ro¢ni predplatné
Casopisu dTest. Soutéz by mohla byt napiiklad tematicka vzhledem k Casopisu dTest.

Naptiklad soutéz, ktera Sunka ma vice masa, apod.
dTest uvedl, Ze soutéze o predplatné potfadali v minulosti, ale jiz se nekonaji.
Plakaty na vefejné dostupném misté

Relativné levnou formou propagace dTestu by mohly byt vyvésené plakaty na vetejné
dostupnych mistech, které upozorni na ¢innost dTestu. Jednim z nejprodavanéjsich
formata plakatt je format A3 (29,7cm x 42cm). Spotiebitelé by se tak mohli dozvédét pii
¢ekani na autobusovych zastavkach, v hypermarketu ¢i supermarketu, nakupnim centru,
vysledky testl jednotlivych produktd (pouze tzv. znamky) s tim, zZe vice podrobnosti by
bylo uvedeno v ¢asopisu dTest ¢i na webovych strankach. Dale by byla uvedena ¢innost
dTestu a ve spodni ¢asti plakatu by nechybély kontaktni idaje na dTest a QR kod, ktery

odkazuje ptimo na webové stranky dTestu.

Pro mésto Ceské Bud&jovice pronajem 20 plakatovacich ploch na 1 mésic &ini 3 161,-
véetné DPH (rengl, 2016). Tisk 20 plakati je 160,- véetné DPH (tisknemeplakaty, 2016).
Navrh plakatu vyhotovi grafici dTestu.

Tabulka 3: Naklady na plakaty a plakatovaci plochy

Druh naklada Cena

Pr?r}ajem 20 plakatovacich ploch v CB / 3161.- v¢. DPH
mésic

20 plakatt 160,- v¢. DPH
Celkem 3321,- v¢. DPH

Zdroj: vlastni zpracovani; rengl,2016; tisknemeplakaty, 2016
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Obrazek 7: Navrh plakatu

JSME TU PRO VAS

Casopis dTest
Nezavislé testy produktl
Nebezpedené vyrobky
Spotfebitelska poradna
A mnohem vice ...

Nezavisly test parku

Kolik masa?

Jaka cena?

Jaka kvalita? 4
Vice v ¢asopisu dTest 2-2017
nebo na webovych strankach

Vice informaci na
www.dTest.cz

299 149 009 (Po-Pa, 9-17 hod.)

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci grafického programu PhotoFiltre; dTest, 2017
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5. Zaver

Tuto bakalaiskou praci tvotily dvé ¢asti. Prvni z nich byla teoreticka cast. Byly v ni
rozebrany 4 témata, a sice marketing, marketingova komunikace a jeji nastroje, neziskové

organizace a ochrana spotiebitele v Ceské republice.

Hlavnim cilem bylo zhodnotit pouZzivané nastroje marketingové komunikace u konkrétni

vybrané nestatni neziskové organizace Vv oblasti ochrany spotiebitele.

Nejprve bylo nezbytné dTest predstavit. Byly popsany ¢innosti, které dTest provozuje.
dTest se propaguje prostfednictvim svych webovych stranek. Tyto stranky byly popsany
v praktické ¢asti. Pro zjisténi a zhodnoceni pouzivanych nastroju marketingové

komunikace dTestem byl zvolen kvantitativni i kvalitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum mél podobu hloubkového rozhovoru s vedouci marketingového
oddélent, pani BaroSovou Lajdovou. Rozhovor tvofilo 20 otdzek tykajicich se Ctyf témat,
a sice cile a nastroje marketingové komunikace, financovani dTestu, spotfebitelé a média.
Prostfednictvim toho rozhovoru byly zjiStény néstroje marketingové komunikace, jez

dTest vyuziva. dTest vyuziva nejvice reklamu, direct marketing a public relations.

Kvantitativni vyzkum tvofilo dotaznikové Setieni, které bylo zaméfeno na dTest
z druhého pohledu, tedy pohledu respondentd. V ramci né¢ho bylo nezbytné stanovit
vyzkumnou otazku, kterd znéla: Je z pohledu respondentli marketingovd komunikace

u spotiebitelské organizace dTest dostacujici?

Dotaznikové Setieni tvofilo 20 otazek, na které odpovidalo 293 respondenti. Bylo
zjisténo, ze marketingova komunikace z pohledu dotazovanych je dostacujici. Témér 70
% z nich dTest znaji. Nejvice s nim maji spojeny ¢asopis dTest. O dalsich ¢innostech
provozované dTestem vSak jiZz nevi. Proto by dTest mél zapracovat na propagaci urcitych

¢innosti.

Posledni cast praktické casti bakalaiské prace byla vénovana navrhim na zlepSeni
marketingové komunikace. Byly navrhnuty celkem ¢&tyfi navrhy, a to web seminate
prostiednictvim Facebooku, vikendové informacni stdnky Vv obchodnich centrech,
sponzoring akci a plakaty na vetejn¢ dostupném misté. Prostfednictvim téchto navrhii by

se mohlo zvysit povédomi spotiebitelit o dTestu.
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6. Summary a keywords

Summary
Consumer organizations primarily help consumers to solve their consumer issues.

This bachelor thesis is focused on marketing communication of a chosen non-profit
organization in the area of consumer protection. The goal is to analyse the usage of

marketing communication tools in the non-profit organization dTest.

The first part of the thesis examines the individual marketing communication tools, non-
profit organizations and consumer protection at a general level. The second part focuses
on reaching the given target. It consists of breakdown of the dTest activities, evaluation

of webpages and the actual research.

There were two research methods chosen. The first one is a method of controlled depth
interview with the dTest Marketing Department Leader. The second method is a survey
inquiry focused on awareness of the consumers” regarding dTest and their opinion about

it. The output of that is the evaluation of the analysis and improvement suggestions.

Keywords

Marketing, Marketing communication, Non-governmental non-profit organization,

Consumer protection, dTest, Research
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10. PFilohy

Priloha 1: Dotaznik - Zhodnoceni marketingové komunikace dTestu

Dobry den. Jmenuji se Eliska Rapacova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku ekonomické
fakulty, Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Rada bych Vs touto cestou
pozadala 0 vyplnéni mého dotazniku, ktery bude nasledné slouzit jako podklad
pro praktickou cast mé bakalarské prace na téma Marketingova komunikace vybrané
nestatni neziskove organizace V oblasti ochrany spotrebitele. Ziskana data z vyplnéného
dotazniku poslouzi jen pro ucely mé bakalatské prace a nebudou nikde zneuzita. Dotaznik
je zcela anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice nez 10 minut.

V pfipadé jakéhokoliv nedorozuméni mne prosim kontaktuje na e-mail
Eliska.Rapacova@seznam.cz.

Pokud v dotazniku nebude uvedeno jinak, odpovidejte zaskrtnutim pouze jedné
odpovédi. Dekuji za Cas, ktery vénujete tomuto dotazniku.

1) SlySel(a) jste nékdy pojem ,,Ochrana spotiebitele?*

a) Ano
b) Ne

2) Zajimate se 0 sva spotrebitelska prava?
a) Ano
b) Ne

Pokud je vaSe odpoveéd’ ,,Ano*, pokracujte nasledujici otdzkou. Pokud je vase odpoveéd’
,»Ne“, pokracujte otazkou Cislo 4.

3) Kde o této problematice ziskavate informace? (vice odpovédi)
a) Internetové stranky

b) Noviny a ¢asopisy

c)TV

d) Spotiebitelské organizace

e) Rozhlas

f) Jinak (prosim uved'te)

4) Musel(a) jste nékdy FeSit néjaky spotiebitelsky problém? (Vice odpovédi)
a) Reklamace

b) Stiznost

¢) Odstoupeni na smlouvy

d) Vraceni zbozi

e) Vraceni penéz

f) Nedodané zbozi

e) Jiné (prosim uved'te jaké)



5) Na koho jste se p¥i Feseni obratil(a)?
a) Pfimo na prodejce

b) Na spotiebitelské organizace

c) Na pravnika

d) Problém jsem netesil(a)

e) Jinam (prosim uved'te)

6) Znate neziskovou organizaci, se zamérenim na ochranu spotrebitele, dTest?
a) Ano
b) Ne

Pokud jste zaksrtl(a) ,,Ne*, pokracujte otazkou ¢islo 12.

7) Kde jste o dTestu poprvé slySel(a)?
a) Internet

b) Televize

¢) Rozhlas

d) Tisk (noviny, ¢asopisy)

e) Znami

f) Jinak (prosim uved’te)

8) Které reklamni médium by mél podle Vas dTest nejvice vyuzivat pro svou
prezentaci? (Oznamkujte, jako Ve Skole)

Internet | 1 2 3 4 5
Televize | 1 2 3 4 5
Tisk 1 2 3 4 5
Rozhlas 1 2 3 4 5

9) Znate casopis dTest?
a) Ano
b) Ne

Odpoveézte na nasledujici otdzku pouze Vv ptipadé, ze jste odpovédél(a) ,,Ano*.

10) Jak jste se o ¢asopisu dTest dozvédél(a)?
a) Od znamych

b) Na webovych strankach dTest

c) Z televize

d) Z rozhlasu

¢) Jinak (prosim uved’te)

11)Mate Casopis dTest predplaceny?
a) Ano
b) Ne



12). Zhodnot'te, jaky druh poradny (telefonicka, email) byste u dTestu vyuzil(a)
pokud byste poti‘eboval(a) poradit se spotiebitelskym problémem.

Telefonicka | Urcité ne | SpiSe ne | Nevim | SpiSe ano | Urcité ano

E-mail Urcité ne | SpiSene | Nevim | SpiSe ano | Urcité ano

13) Védél jste 0 webovych strankach www.vasestiznosti.cz?
a) Ano a jiz jsem vyuzil moznosti stiznosti.

b) Ano, ale pouze sleduji stiznosti jinych lidi.

¢) Ano, ale nenavstévuji je.

¢) Ne, ale urcité¢ webové stranky navstivim.

d) Ne a urcité¢ webové stranky nenavstivim.

e) Je mi to jedno.

14) Mél byste zajem 0 besedu, prednasku ¢i seminai dTestu na téma ochrana
spotiebitele U vas v okoli?

a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

15) Vite, Ze dTest pofada zdarma i online web seminaie na rizna témata tykajici
se ochrany spotiebitele?

a) Ano, jiz jsem jej vyuZil.

b) Ano, ale jesté jsem jej nevyuzil.

c¢) Ne, ale urcité jej vyuziji.

d) Ne a ani jej nevyuziji.

16) Jste:
a) Muz
b) Zena

17) Vék:
a)0-19

b) 20 — 39
c) 40 -59
d) 60 a vice

18) Z jakého kraje pochazite?
a) Hlavni mésto Praha
b) Vysocina

c¢) Jihomoravsky

d) Olomoucky

e) Zlinsky

f) Moravskoslezsky
g) Jihocesky

h) Stiedocesky

1) Plzenisky

j) Karlovarsky



k) Ustecky

1) Liberecky

m) Kralovéhradecky
n) Pardubicky

19) Kolik obyvatel ma Vase obec?
a) do 10 000

b) 10 001 — 50 000

c) 50 001 — 100 000

d) 100 001 — 1 000 000

e) vice nez 1 000 000

21) Jaké je VaSe nevyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stiedoskolské bez maturity

¢) Stiedoskolské s maturitou

d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

Zdroj: viastni zpracovani



Piiloha 2: Doslovny prepis rozhovoru

Jakych cilii se dTest snaZi prostrednictvim marketingové komunikace dosahnout?

Hlavnim cilem marketingové komunikace dTestu je podpora prodeje predplatného

(Barosova Lajdova, 2016).

Existuje nékolik druhii marketingové komunikace, a sice podpora prodeje, reklama,

osobni prodej, direct marketing a public relations. Vyuzivate nékteré z nich?
Vyuzivame reklamu, direct marketing a public relations (BaroSova Lajdova, 2016).

Jakym zpisobem vyuziviate podporu prodeje, reklamu, osobni prodej, direct

marketing a PR? (Odpovézte jen na ty, které vyuZivate)

Reklama — vyuzivame reklamu na internetu, pievazné reklama ve vyhledavaci a obsahové
siti Googlu a Seznamu, sezénné bannerové kampané pievazné na zpravodajskych

serverech typu Aktualng, iDnes.

Direct marketing — vyuzivame pfevazné e-mailing, mame nékolik typt pravidelnych
rozesilek. Obvykle jednou za rok vyuzivame i tistény direct mail. Veskeré direct

Vv

marketing smétujeme na kontakty z vlastni pribézné budované databaze.

PR — Vydavame obvykle 2 tiskové zpravy tydné€, jednou za cca ¢tvrt roku pofadame
setkani s novinafi nad n&jakym tématem, mame stalé spoluprace S nékterymi médii.

V priméru mivame 80-100 zminek v médiich mési¢né (Barosova Lajdova, 2016).
V ¢em je podle Vaseho nazoru pro Vas marketingova komunikace duileZita?

Marketingova komunikace je diilezitd pro to, aby vetejnosti srozumitelnou formou
pfiblizila ¢innost dTestu a jeho piinos pro ceské spotiebitele (BaroSova Lajdova, 2016).
Kdo se u Vas stara 0 marketingovou komunikaci? (marketingové oddéleni apod.)

Marketingové oddéleni (BaroSova Lajdova, 2016).

Jak pfiblizné velkou ¢astku vynakladate na marketingovou komunikaci? Kde

a jakym zptisobem shanite finan¢ni prostredky?

V marketingu se v mnohém uc¢ime na zkuSenéjsich spotiebitelskych organizaci ze zemi
zapadni Evropy a snazime se drzet jejich doporuceni vénovat na marketing cca 10 %
piijmi. Finanéni prostfedky na marketingovou podporu ptedplatného pochazeji z prodeje

predplatného, marketingova podpora aktivit v oblasti podpory spotiebitelskych prav je



¢astecné spolufinancovana z vetejnych zdroji, kdy marketingova podpora a jeji konkrétni

vyse je jiz ptimo soucasti schvalené¢ho grantu (BaroSova Lajdova, 2016).

Spolupracujete i s jinymi neziskovymi organizacemi za tucelem uspory nakladi

na marketingovou komunikaci? Jste ¢lenem néjaké instituce?

V oblasti marketingu nespolupracujeme s jinymi organizacemi za ti¢elem tspory nakladu,
ale jak uz jsem zminila, u¢ime se na zkuSenéjsSich organizaci ze zemi zapadni Evropy.
Jsme ¢leny BEUC (http://www.beuc.eu/) a ICRT (http://www.international-testing.org/)
(Barosova Lajdova, 2016).

Jste neziskova organizace se zamérenim na ochranu spotrebitele. Zajimalo by mne,
jakym zpisobem se 0 vas spotiebitelé mohou jinak, kromé casopisu dTest,

dozvédét?

Zejména z  webovych stranek, profili Vv socialnich sitich, pofadii a zprav

ve spolupracujicich médiich (CRo, CT, atd.) (Barosova Lajdova, 2016).

Mohou se 0 aktualnich vysledcich testi ¢i jinych informacich dozvédét i spotiebitelé,

jeZ nejsou predplatiteli ¢asopisu dTest?

Vysledky testlh komunikujeme primarné predplatitelim, ob¢as nékteré z nich castecné
zptistupniujeme V ramci medidlnich spolupraci ¢i vV naSem e-mailovém zpravodaji. Testy
Ize na www.dtest.cz zakoupit také jednotlivé, aniz by ¢lovek byl predplatitelem. VSechny
ostatni ¢lanky a informace mimo testy jsou na nasem webu volné dostupné vSem
(Barosova Lajdova, 2016).

Poradali jste, ¢i mate v planu poradat néjaké akce ¢i soutéze, na kterych

mohli/budou moci lidé vyhrat predplatné ¢asopisu dTest?
V minulosti jsme potadali, do budoucna spise neplanujeme (Barosova Lajdova, 2016).

Na webovych strankach mate nyni dvé kampané. Mohou se do nich zapojit
I spotiebitelé, ktefi nejsou predplatiteli casopisu? Podarilo se Vam jejich

prostiednictvim nééeho dosahnout?

Momentalné mame 3 kampané, podpofit je mize kdokoli. Nejvétsi tspéchy jsme zatim
slavili v kampani Stop drahym osmickam, kde se nam povedlo pfispét ke zméné

legislativy ve prospéch spotiebitele (Barosova Lajdova, 2016).

Jakym zpiisobem se mohou spotiebitelé 0 téchto kampanich dozvédét?



Z e-mailingu, socialnich siti, z webu a z ¢asopisu dTest (BaroSova Lajdova, 2016).

VyuzZivate ke své prezentaci i masmédia? (Televize, rozhlas, internet, tiskoviny

apod.)

Ano (Barosova Lajdova, 2016).

Které reklamni médium vyuzivate pro svou komunikaci nejvice?

Internet (BaroSova Lajdova, 2016).

Které reklamni médium podle Vaseho nazoru nejvice ovliviiuje spotiebitele a pro¢?
Televize (BaroSova Lajdova, 2016).

Poradate néjaké akce, jako jsou napriklad rozdavani informacnich letacki
do schranek, na ulici atd., infostanky na urcitych vystavach, konani urc¢itych besed,

seminaii, prednasek apod.?
V ramci marketingové komunikace ne (BaroSova Lajdova, 2016).

Zajimaji se podle Vas o0 spotiebitelskou problematiku i lidé mladsi vékové
kategorie? 20 let a méné?

Soud¢ z nali predplatitelské a fanouSkovské zdkladny samostatné spiSe ne. Ale kdyz
V ramci osvéty piinasime spotiebitelskou problematiku do stéednich $kol, zajem ze strany

studentt je (BaroSova Lajdova, 2016).

Zamérime se trochu na internet a socialni sité. Internet je v podstaté fenomén dnes$ni
doby. Je pro vas internet stéZejni pro zapsani se do povédomi co nejvétsiho poctu
lidi?

Lze fici, Ze internet je pro Sifeni povédomi 0 nasi ¢innosti zdsadnim médiem (BaroSova
Lajdova, 2016).

Prezentujete se i na Facebookovych strankach, Twittru ¢i Googlu + aj. Do jaké miry
Vam tyto socialni sité pomahaji?

Nelze fici, do jaké miry ndm pomahaji. Pokud mame fici, S ¢im nam pomahaji, tak urcité
se zasahem i téch lidi, ktefi nejsou nasimi piedplatiteli, a S budovanim image (BaroSova
Lajdova, 2016).

Vyuzivaji lidé Vasi poradnu, at’ uz telefonicky, prostfednictvim e-mailu ¢i osobné?

Ano, mame vice nez 30 000 zodpovézenych pripadl roéné (BaroSova Lajdova, 2016).



Jaky druh Vasi poradny U Vas dominuje?
Telefonicka (Barosova Lajdova, 2016).

Na svych webovych strankach poradate také zdarma web seminare urcené
pro kazdého, ktery se zajima 0 sva spotrebitelska prava. Nepremysleli jste udélat

néco podobného i prostirednictvim Facebooku?

Momentalné zvazujeme, ale zatim nevime, zda budeme Vv brzké dobé realizovat

(Barosova Lajdova, 2016).
Jakym zpisobem funguje web www.vasestiznosti.cz. Jaky je Vas postup?

Jedna se o sluzbu pro mimosoudni feseni sporti. Spotiebitel, ktery ma spor S konkrétnim
podnikatelem, vlozi na web svou stiznost. Pravni poradci dTestu K ni vypracuji stanovisko
a soucasné se zvefejnénim na webu kontaktuji i podnikatele, jehoz Se stiznost tyka.
V idealnim pfipadé podnikatel reaguje a snazi se véc fesit, pficemz si i on mize vyzadat
stanovisko dTestu. Veskera komunikace kolem kazdého ptipadu je vidét online, coz
vytvaii uréity tlak na podnikatele, aby se snazili jednat vstiicné. Samoziejmé existuji
I ptipady, kdy podnikatel nereaguje a stiznost je uzaviena jako nevyfeSena (spotiebitel
vzdy nicméné ziska stanovisko dTestu a miiZze S nim pfipadné dale pracovat) (BaroSova

Lajdova, 2016).

Otazky — Zdroj: viastni zpracovani



