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Anotace

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci Ceské obchodni inspekce.
Teoreticka c¢ast seznamuje s principy marketingu, ktery predstavuje problematiku
komunikacéniho planovani i jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu, véetné novych
trendd v marketingové komunikaci. Interpretuje zakladni pojmy pouzivané
v marketingu, a seznamuje s procesem marketingového Fizeni ve vefejné spravé.
Prakticka &ast analyzuje marketingovou strategii Ceské obchodni inspekce ve vztahu
k Siroké vefejnosti, jak naplfiuje své vize a marketingové cile. Souasné poskytuje

navrh na zménu strategie marketingové komunikace.
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administration. The practical part analyses the marketing strategy of the Czech Trade
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At the same time provides a proposal to change of the marketing communications
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Marketingova komunikace je nedilnou soudasti fizeni spole¢nosti. Pfedstavuje dulezity
nastroj celé marketingové strategie. Vyjimkou neni ani organ vefejné spravy, ktery
vykonava dozor a kontrolu nad prodejem vyrobku i poskytovanim sluzeb. Strategicky
marketing uplatiiuje v ramci rozvijejici se koncepce, a to smérem k Siroké vefejnosti.

V procesu je vyuzivana fada faktorl odvijejicich se od aktualni problematiky na trhu.

Motivaci pro volbu tématu bylo zji$téni, zda Ceska obchodni inspekce zvolila G&innou
marketingovou komunikaci. Pfedmétem zkoumani je postoj vefejnosti, jak instituce
napliuje své vize, cile aposlani ve vztahu knim i podnikatelskym subjektiim.
Zhodnocenim ziskanych dat Ize ovéfit, zda je komunikace ucCelna a vramci

marketingového cile efektivni.

Cilem diplomové prace je analyza marketingové strategie Ceské obchodni inspekce

ve vztahu k vefejnosti, a zhodnoceni efektivity komunikace s podnikatelskymi subjekty.

Teoreticka ¢ast sdéluje poznatky v oblasti marketingu. Opira se o zakladni mysSlenky
fidiciho procesu, marketingovy mix i strategické Ffizeni. Jsou pfedstaveny zakladni
pojmy, uzivané v ramci marketingové strategie a komunikace. Seznamuje se specifiky
Fizeni ve vefejném sektoru a profilem &innosti Ceské obchodni inspekce. V obecné
roviné prace zminuje pfislusnou pravni legislativu, jez je nezbytna pro vykon verejné

spravy, spolu s procesem svobodného pfistupu k informacim.

Prakticka ¢ast se zabyva analyzou komunikacnich nastroji marketingové komunikace
kontrolniho organu. Jsou vyhodnocena data ziskana v ramci empirického vyzkumu,
s pouzitim metody rozhovoru, dotazniku a studia dokumentace. Vyzkumny vzorek tvofi
dvé cilové skupiny, podnikatelské subjekty a spotfebitelé, nebot obé lze povazovat
za klicové prvky marketingové strategie. Tato &ast prace zahrnuje porovnani
predpokladl, vychazejicich ze strategického cile instituce, oproti skutecné situaci

na trhu.

Zavér shrnuje dosazené poznatky v porovnani se stanovenym cilem, a pfinasi

zhodnoceni spInéni cile prace.



TEORETICKA CAST

1
MARKETING

Myslenkova vychodiska marketingu se v ur€itych rysech shoduji v sektoru neziskovém
i podnikatelském. Cilem je dosahnout konsenzu nabidkou uréitého produktu &i sluzby
a jeho pfijemcem. OdliSné mezi obéma sektory jsou pak jednotlivé nastroje a techniky
neboli zpUsob jejich pouziti. Mezi laickou vefejnosti ma termin marketing negativni
konotace, zpravidla ve smyslu obchodovani a obtéZovani s cilem prodat za kazdou
cenu. Marketing je definovan jako fidici proces, v némz jednotlivci nebo celé skupiny,
prostfednictvim vytvareni a vymény hodnot, ziskavaji to, co chtéji. Jedna se tak
o komplex fidicich aktivit orientovanych na trh, s cilem uspokojovani potfeb a pfani

zakaznika.?

Vznikl ve Spojenych statech americkych, na pfelomu 19. a 20. stoleti. Dle Bacuvcika
vychazi ze dvou zakladnich predpokladd. Jednim je existence trhu a druhym
pritomnost potfeb a prani. Je mozny a potfebny pouze tam, kde se stfetava realna
nabidka s poptavkou potencionalnich zakaznikd. Ekonomicka sila nabidky a poptavky
vS8ak neni vrovnovazném postaveni. Potfeby lidi je mozné klasifikovat rliznymi
zpusoby. Jsou stavem pocitu nedostatku a projevem jakési zavislosti na urcitych
produktech. Projevem marketingu je pak sména a transakce. Sména by méla byt
vyhodna pro obé strany. V komerénim marketingu se pracuje s profitem financnim,
mnohdy Casto méfitelnym, zatimco v nekomerénim marketingu s profilem moralnim,

jez je obtizné kvantifikovatelny.?

Samotné slovo marketing pochazi z anglického ,market, coz v pfekladu znamena
trhovani. Jde tedy vzdy o fidici proces spojeny s trhem, at’ se jedna o prodej vyrobkd,
poskytovani sluzeb &i uspokojovani jinych pozadavkd. Marketing je rysem fFizeni
organizace na vSech urovnich, pficemz za pozitivni vysledky a nasledny zisk odpovida
kazdy jednotlivy manaZer. Predstavuje feSeni tfech zakladnich otézek. Identifikaci

potfeb zakaznik(, co nakupuji a zadaji a zjakého ddvodu. Vymezeni cilovych

! KOTLER, P., 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 BACUVCIK, R., 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, s.10. ISBN
978-80-87500-01-9.
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segmentu trhu, a to podle spolecnych charakteristik jednotlivych skupin. Dale vytvareni

konkurenéni vyhody pro kazdy cilovy segment, na némz muze firma profitovat.®

Urbanek ve své publikaci uvadi, Zze marketingova filozofie je typicka svym zaméfenim
na zakazniky, at uz ty sou€asné Ci potencionalni. Jedna se tak o uceleny systém fizeni
procesu vyroby a prodeje, jez vychazi z pozadavku trhu. Prizkum trhu firmy ziskavaji
marketingovym vyzkumem u Siroké spotfebitelské vefejnosti. Marketingem
je oznacovan systém procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace
i distribuce myslenek, vyrobku &isluzeb s cilem dosahnout smény, ktera uspokoji
poZzadavky dané organizace. Hlavnimi ukoly marketing jsou Ctyfi zakladni procesy.

Poznavani trhu, pronikani na trh, udrZeni se na trhu a ovliviiovani trhu.*

K celému marketingovému systému l|ze pfistupovat z nékolika moznych pohledd.
Nediferencovany marketing je typicky pro velkosériovou vyrobu a hromadnou distribuci
s masovym prodejem bez zaméfeni na cilovou skupinu zakaznikd. Pfinasi snizeni
nakladud, ale hrozi nebezpe&i UspéSnéjSi konkurence. Diferencovany marketing
je zaméfen na vice cilovych skupin stim, Zze pro kazdou je vypracovana odliSna
nabidka. Pfinasi uspokojeni vét§iho mnozstvi zakaznikl, zvySeni objemu prodeje a tim
i zisku, upevnéni pozice na trhu a zlepSeni dobrého jména firmy. Mikromarketing
je souhrnem aktivit, jimiz organizace dosahuji svych cild. Svou &innost promyslené
pfizpusobuji pfedem zjisténym a predvidanym pozadavkim zakaznik( a potfebam
trhu. Makromarketing je procesni €innosti statu, kdy ekonomicky Fidi tok zboZzi a sluzeb
tak, aby nabidka a poptavka byla ve vzajemném souladu s dosazenim cild celé

spole¢nosti.

Spotfebitelsky marketing je zaméfen na koncové zakazniky, kterym jsou prodavany
produkty firem, at se jedna o vyrobky nebo sluzby. VyZzaduje co nejlepSi poznavani
spotrebitell. Spotfebitelem je jedinec, ktery nakupuje vyrobky nebo vyuziva sluzby,
jejich pozadavku, pfani a zajmu. Je proto nutné poznat i soukromi, ve kterém se cilové
skupiny pohybuji, a sledovat trendy vyvoje. Primyslovy marketing se zaméfuje
na prodej svych produktd jinym firmam. | v takovém pfipadé je potfeba se zabyvat
poznavanim svych zakaznikd. Vztah mezi obéma stranami je pak zcela rozdilny.
U marketingu spotrebitelského je zdkaznikem spotiebitel, se kterym je vytvaren

obchodni vztah na dalku. Zatimco u prdmyslového je zdkaznikem organizace,

3 SLAVIK, J., 2014. Marketing a strategické fizeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat zakaznicky
orientované verejné sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, s. 17. ISBN 978-80-247-4819-1.

4 URBANEK, T., 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, s. 10-11. ISBN 978-80-87197-17-2.
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S niz je vytvafen blizky obchodni vztah. Marketing realizuje u spotfebitelského
marketingu prodavaé, pfiCemz samotny vyrobek je relativné jednoduchy. Proces
rozhodovani o nakupu je u spotfebitele ne vzdy jasny. U marketingu primyslového
realizuje marketing manazer neboli vedouci pracovnik. Vyrobek je vétSinou komplexni,
zpravidla se jedna o vyrobni stroje &i jinou téZkou techniku. Rozhodovaci proces

je rovnéz souhrnny a na rozdil od marketingu spotiebitelského obtizny.’

Témér kazdé odvétvi trpi nadbyteCnou kapacitou, ktera je pouhym vysledkem
pfehnané optimistickych vizi spolec¢nosti, v ramci ekonomickych vyhlidek. Narust
prodeje svych produktl odhaduji na vét§i mnozstvi procent, nez samotny trh vibec
umoznuje. Vysledkem je tak hyperkonkurence, jez zcela pochopitelné vyusti
ve snizovani cen. NejdllezitéjSi obranou je proto vybudovani silné znacky a ziskani
vice vérnych zakaznikl, ktefi budou ochotni za kvalitni znacku zaplatit vysSi cenu.
Na konkurenénim trhu je obvykle mozné, aby si firma svou konkuren&ni pozici obhajila,
ale na trhu hyperkonkurenénim udrzeni takové pozice takika neexistuje. Nadégji

je snaha o neustalé zdokonalovani a pfinaseni novych prvka.

PFi¢inou obchodnich potizi jsou zasadni marketingové chyby. Podle Kotlera patfi mezi
,smrtelné hfichy“ nedostateCné zameéfeni na trh, neporozuméni potiebam cilovych
zakaznik(, nizka povédomost o svych konkurentech, neurovnané vztahy s osobami
majicimi zdjem na rozhodovacim procesu, hledani novych pfilezitosti, nedostadujici
marketingové planovani a postupy, nezpfistupnéni firemnich metod pouzivanych
pfi vytvafeni produktd, nevyrazné budovani firemni znacky a komunikacniho Usili,

$patna organizace firmy, a nevyuziti véech moznych technologii.®

Vzhledem k tomu, Ze naklady na marketing jsou vysoké, je firma nucena podavat
dikazy o navratnosti investic. Stale existuje fada organizaci, které neznaji ziskovost
svych zakaznikl, marketingovych kanall nebo rozsahu objednavek. Neumi zméfit,
jak se jejich predstava o reklamé Ci sponzorstvi odrazi ve vysledkoveé linii. NejlepSi
cestou, jak stanovit pfipadny zisk, je provadéni marketingovych experimentu.
Je mozné vyuzit direct maily nebo telefonické kampané, otestovat ceny u konkurence,
a proveéfit vnéjsi vzhled i vnitfni vybaveni rlznych maloobchodl. K nejcastgji
pouzivanym meéfitkim patfi podil na trhu, povédomost o znalce, zakaznicka

spokojenost, kvalita produktu a pocet ztracenych zakaznika. VétSina firem v8ak vénuje

° URBANEK, T., 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, s. 13—15. ISBN 978-80-87197-17-2.

6 KOTLER, P., 2005. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, s. 23, 25. ISBN
80-251-0518-0.
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vétsi pozornost zvySovani trzniho podilu nez urovni zakaznické spokojenosti, prfestoze
zakaznicka spokojenost je kliCovym prvkem k vytvareni ziskd firmy. Ziskani nového

zakaznika je nékolikanasobné nakladngjsi, neZ udrzeni toho sougasného.’

1.1 Marketingovy mix

Soubor marketingovych nastrojli, které firmy uzivaji k dosazeni marketingovych cilu
na trhu, je oznaovan za marketingovy mix. Zahrnuje &tyfi nastroje a je nazyvan jako
4P. Oznaceni vzniklo dle poc€ateCnich pismen anglického pojmenovani jednotlivych
nastrojl. Product neboli produkt je v§e, co mlize firma na trhu nabidnout. Aby se dobfe
prodaval, je potfeba disponovat dobrym produktem. Je dulezita kvalita, design, znacka
i baleni. Price neboli cena je tou, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit. Cena by vsak
méla byt umérna spotrebitelské hodnoté. Pfilis vysoké ceny potencionalniho zakaznika
odradi. Place neboli distribuce zabezpeluje pfriblizeni produktu ke spotfebiteli
a zvySuje dostupnost produktu. Promotion neboli propagace, se orientuje na vytvofeni
pozitivniho image o produktu. Propaguje jej, a zaroven vytvari pfiznivy psychologicky
efekt s cilem Cinit zbozi pozadovanym. V pojeti JuraSkové byva v nekomeréni sféie

pfidavan dalsi nastroj, kterym je People neboli lidé, kdy tak jde o 5P.2

Jadrem produktu je urcitd hodnota nebo potfeba, jejiz uspokojeni sleduje zakaznik
realizovanym nakupem. Samotnym produktem jsou ty hodnoty, kterych se zékaznikovi
v pfipadé nakupu dostava. Neziskovy produkt nelze pfesné definovat, ale prakticky
vzdy jde o vefejné statky. Cenou se rozumi finan¢ni ¢astka, kterou zakaznik za produkt
zaplati. V neziskovém sektoru jde o naklady spolecenske, u vefejné spravy napfriklad
(napt.) o dotace. Distribuci se produkty dostavaji k zakaznikim. Ve vefejném sektoru
se jedna spiSe o zpusob poskytovani produktu. Marketingovou komunikaci je produkt
propagovan, kdy ovliviiuje nakupni rozhodovaci proces u zékaznikd. U neziskovych

organizaci jde o feSeni otazek spoleéenského charakteru.’

! KOTLER, P., 2005. Marketing v otadzkach a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, s. 82-83. ISBN
80-251-0518-0.

8 JURASKOVA, 0., HORNAK, P, aj., 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, s. 136. ISBN 978-80-247-4354-7.

® BACUVCIK, R., 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBUM, s.85-88. ISBN
978-80-87500-01-9.
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Pokud se nastroje 4P nestanou soucasti systematického procesu firemniho Fizeni,
jez realizuji lidé s potfebnymi znalostmi a schopnostmi, zistane marketingovy mix sam
0 sobé pouhym pfehledem metod a nastroji. Z tohoto hlediska je proto kladen duraz
na marketing jako fidici proces, na zakladé néhoz organizace dosahne stanoveného

cile.

Pro kazdy produkt, at' se jedna o kteroukoli oblast ziskového €i neziskového sektoru,
existuji tfi zakladni rozméry. Vlastni pfinos, a to jaky problém zakaznik potfebuje
vyfesit; dale hmotny rozmér, ktery Ize definovat jako konkrétni formu feSeni problému;
a psychologicky rozmér, tedy pro¢ pravé tento produkt od této firmy. Produkt
ma z hlediska zajmu zakaznika zivotni cyklus, jez zahrnuje pét zakladnich fazi. Faze
zavadéni, pfi které je trh informovan o novém vyrobku nebo sluzbé, pro dodavatele
v8ak znamena vysSi investice a nizkou konkurenci. Ve fazi rustu jiz trh zadina
projevovat zajem, prodej se rozviji, roste konkurence a ceny jsou stabilni. P¥ifazi
zralosti je trh nasyceny, tempo rustu se zpomaluje az do Uplného zastaveni,
a konkurencni boj se stupnuje na maximum. Ve fazi poklesu jiz zpravidla firma odchazi
z trhu. Faze omlazeni nastava v okamziku, kdy je produkt inovovan a vylepsen, ¢imz

se cyklus opakuje.*®

Slavik ve své knize uvadi, Ze cena odrazi hodnotu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit
za produkt. Stanovuje se trojim zpusobem. Nejjednodussi formou je stanoveni ceny
na zakladé nakladu. AvSak nevypovida o tom, kolik je zakaznik vibec ochoten zaplatit
a zda je cena konkuren¢ni v porovnani se srovnatelnymi produkty. Nakladova cena
by tak méla slouzit pouze jako srovnavaci hodnota ostatnich zplsob( stanoveni ceny.
Pomérné Castym zplsobem je stanoveni ceny na zakladé poptavky. Prizkumem
je nutné zjistit, kolik jsou zakaznici schopni za produkt zaplatit. Vzhledem k tomu,
Ze ziskana data mohou byt zavadéjici, je zakladem uspéchu kvalitni pfFiprava
statistického vzorku. Pfistanoveni ceny na zakladé konkurence se vychazi z ceny
srovnatelnych produktd u jinych dodavateld a jeji modifikace v souvislosti
s oCekavanym pfinosem pro zakaznika. Tento zpusob je vyhodny pro pfimé srovnani

ceny s konkurenci a nasledného Fizeni ceny.™

Distribuce predpoklada segmentaci trhu, zaméfeni trhu a umisténi na trh.

Sebekvalitngjsi produkt nepfinese uspéch, je-li dodavan tém, ktefi o néj nestoji. Stejné

10 SLAVIK, J., 2014. Marketing a strategické fizeni ve verejnych sluzbach: jak poskytovat zakaznicky
orientované verejné sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, s. 19. ISBN 978-80-247-4819-1.

1 Tamtéz, s. 21.
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tak produkt, ktery je nedostupny, nevyfedi zakaznikovy potfeby. Produkt bez jasného
umisténi nepfinese obchodni uspéch. Pfed zvolenim spravné strategie je potfeba znat,
na jakém trhu se firma pohybuje, zda se velikost trhu zmenSuje, roste nebo je stala,
ajaky je podil dané organizace na trhu. Pfi segmentaci trhu je zjistovana
charakteristika véku, pohlavi a pfijmové urovné osob nebo odvétvi a velikost firem,
spolu s objemem zisku; zda je preferovana cena, kvalita, konkrétni zna¢ka nebo jiné
parametry; a preferovany zpusob nakupovani ¢&i jiné specifické zvyklosti. Trzni
zaméreni Slavik definuje jako volbu nékterého ze segmentd, ktery firma zvoli. Lze
se zaméfit na jeden konkrétni segment, vybérovou specifikaci, produktovou specifikaci

nebo pokryti celého trhu.*?

Propagace ma za cil informovat, pfesvédcit a pfipomenout. Informovat v Gvodnich
stadiich zivotniho cyklu, pfedevsim ve fazi zavadéni a rlstu, zakaznika o produktu,
jeho uzitku a vytvofit image znacky. Jinymi slovy vytvofit poptavku po produktu.
PresvédCEovaci proces je dllezity ve fazi zralosti, kdy ma zakaznika ujistit o vyhodach
produktu v porovnani s konkurenci nebo pfimét k okamzitému nakupu. Pfipominani
hraje dulezitou roli ve fazi zralosti a poklesu. Je pfipominana existence jiz znamého

a zavedeného vyrobku nebo sluzby s utvrzenim, Ze si zakaznik vybral spravné.™

1.2 Podstata marketingu

Soucasna doba je dobou permanentnich zmén. Méni se prostiedi, zakaznici i firmy.
To v8e vyZaduje nové mySleni managementu a zménu marketingu. Marketingovi
manazefi se tak musi zabyvat strategickymi Gvahami. Strategicky marketing
je vyvojovou fazi marketingu. Jde o proces ovliviujici smér a budoucnost firmy.
Pfi planovani budoucich Cinnosti se soustfedi na potencionalni zakazniky a jejich
specifické potfeby, kdy je nutna znalost makroprostiedi, mikroprostredi
a obsluhovanych trhi. Ugelem strategického marketingu je tak vytvareni dlouhodobych

a vzajemné prospésnych vztaht mezi organizaci a vefejnosti.™*

12 SLAVIK, J., 2014. Marketing a strategické Fizeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat zakaznicky
orientované verejné sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, s. 24. ISBN 978-80-247-4819-1.

13 Tamteéz, s. 26.

14 KARLICEK, M. a kol., 2013. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 102. ISBN
978-80-247-4208-3.
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Hlavnimi znaky strategického marketingu je zaméfeni na budoucnost, a to budouci
zakazniky, budouci potfeby a poptavku, budouci €innost firmy. Z tohoto hlediska
poklada marketing fada firem za nastroj své prodejni politiky. Rozhodovani
o strategickych zamérech nepfisluSi pouze vrcholovému managementu firmy, nebot
v jednotlivych fazich je zapojen i management stfedni a nizSi. Marketing na strategické
urovni klade dliraz na rozvoj poslani a image organizace, vybér strategii, rozhodovani

a inovaci vyrobku.

Podstatou strategického marketingu je segmentace, cilové zaméfeni a umisténi
na trhu. Po zvoleni vhodné hodnoty pro trh mize byt produkt specifikovan, nasledné
stanovena jeho cena, poté vyroben a distribuovan. Cilem trzni segmentace
je identifikace zakazniku, ktefi maji obdobné chovani i spotfebni zvyklosti, a na néz
je mozné pUsobit vybranymi marketingovymi nastroji. Segmentace a vybér cilového
trhu patfi k nejvyznamnéjSimu strategickému rozhodnuti. Vychazi z poznani, ze trh
je slozen z rlznych spotfebitell, jez maji odliSné potieby a pfani, kupni silu, nakupni

zvyklosti i preference.™

Cestou k uspéSnému strategickému marketingu je segmentace, zacileni, umisténi
a diferenciace. Je potfeba peclivé vybrat cilovy trh, vytvofit jedinené umisténi,
a vyvinout rGzné diferenciace svych nabidek, aby konkurence neméla moznost
kopirovat. V nedavné dobé byla klicem k uspéchu v konkurenénim boji vysoka kvalita
a uroven produktl. V dobé souCasné vSak pouze kvalita a uroven nestadi, je totiz
povazovana na samozfejmost. Firmy si musi osvojit nové zplsoby, kterymi vstoupi
do konkurenéniho boje. Mé&ly by byt schopny rychleji vyrabét a dodavat zboZi,
rozSifovat nabidku o nové vychody, vytvofit lepSi design, a schopny budovat
dlouhotrvajici a pfedevsim oboustranné vyhodné zakaznické vztahy. Podle Kotlera jsou
obdivuhodné strategie: ,...které inovuji zplsoby, kterymi Ize sniZit Zivotni naklady.

...které pozvedly kvalitu na vy$si urover. ...spolecnosti se socialnim citénim.®

NejlepSim zpusobem segmentace trhu je rozdélit jeji ucastniky, na zakladé urcitych
spole€nych vlastnosti, do nékolika skupin. MuZe se jednat o segmentaci
geodemografickou,  psychografickou, vérnostni & dle chovani. V ramci

geodemografické segmentace prazkumnici zjistuji, jak lidé Ziji. Vychazi z jejich véku,

15 JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie fizeni a marketing: situaéni analyza
a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribuéni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 75. ISBN 978-80-247-4670-8.

6 KOTLER, P., 2005. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. vyd. Bmo: CP Books, s.34. ISBN
80-251-0518-0.
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zaméstnani, pfijmi a poctu rodinnych pfisludnikd. Psychografickd segmentace déli
obCany na zakladé jejich Zivotniho stylu, vérnostni je zaméfena na stalé zakazniky.
Segmentace podle chovani klasifikuje ochotu nakupovat, motivaci a nazor

na nakupovani. Segmentaéni analyza tak zkouma, jak zékaznici pohlizeji na véc.'’

Kazdé zacileni na potencionalniho zédkaznika by mélo mit stanovené hranice, které
nelze prekrodit. Mnohé organizace vSak voli opaény zpUsob. Zadné hranice,
ani ty zakladni, jako je lidska dustojnost a zachovani dobrych mravl, nemaiji. Volaji
a pronasleduji svou ,obét“ do té doby, nez dojde k uzavieni obchodu. Jindy zas
dlouhodobé prokazuji rizné zdvofilostni kroky, ovSem s nulovym efektem. Prodejci
by neméli ztracet €as lidmi, ktefi jsou hlfe presvédcCitelni, nebot z ekonomického
hlediska je takova varianta nerentabilni. U druhého pfipadu by neméla v zadném

pfipadé byt porusena hranice etiky.

Oznamit cilovému trznimu segmentu nabizené produkty bez prfedchozi segmentace
a zacileni je podle Kotlera chybnym marketingovym krokem. K celkovému uspéchu
a dosazeni zisku je segmentace a zacileni trhu nezbytnou slozkou. Pro dosazeni
marketingové vyhody je nezbytné odliSeni od konkurence. Na diferenciaci je potfeba
stale pracovat, nebot Zadna konkurenéni vyhoda netrva navzdy a u vSech zakaznikd.
Spole€nosti se musi neustale vzdélavat v novych trendech a naucit se konkurovat
noveéjSimi zplsoby. Mezi zakladni patfi rychla vyroba, kvalitnéjsi design, lepsi estetika

a v&tsi mnozstvi souvisejicich sluzeb.'®

Y KOTLER, P., 2005. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. vyd. Bmo: CP Books, s.37. ISBN
80-251-0518-0.

18 Tamtéz, s. 39-41.
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2
MARKETINGOVE SITUACNiI ANALYZY

Situacni analyzy jsou spojeny se shromazdovanim dat z vnitiniho i vnéjSiho prostfedi
firmy a jejich naslednym utfidénim. Analyzovana data jsou poté interpretovana
pro praktické vyuziti. Jsou vyuzivany rGzné techniky matematického modelovani
a poCitaCové simulace. Situaéni analyza je prvnim krokem marketingového
strategického fizeni, konkrétné (konkr.) etapy planovani. Jeji podstatou je identifikace,
analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktor(, o nichz Ize pfedpokladat, ze budou
mit vliv na kone¢nou volbu cilt firmy. Specifickych metod je v marketingu vyuzivana

cela fada, pfricemz tato kapitola je zamérena na ty nejpouzivanég;jsi.

SWOT analyza je jednou z nejznaméjSich analyz prostfedi. Jejim cilem je identifikovat
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spojené s podnikatelskym zamérem. Mlze
byt velmi uzite€nym zpUsobem sumarizace pfi kombinovani s vysledky analyzy
a schopnostmi firmy. Naléza nové moznosti k rozvoji formy a je sou€asti dlouhodobého
planovani firmy. Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek mohou byt pouZita kritéria
podle nastroju marketingového mixu. Vramci silnych stranek se zaznamenavaji
skute€nosti pfinasejici vyhody jak zakaznikim, tak firmé. V souvislosti se slabymi
strankami to, co organizace nedéla dobfe. U pfilezitosti se sleduji skuteCnosti, které
mohou firmé pfinést Uspéch. K hrozbam pak patfi trendy &i udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zplsobit nespokojenost zakaznikd. Nevyhodou SWOT analyzy je jeji
pFilisna subjektivita.*®

Portfolio analyzy vychazeji ze souhrnu produkti a oblasti podnikani, které kazda
organizace tvori. Dochazi ke zhodnoceni investiCnich moznosti. K nejpouzivangjSim
modifikacim patfi portfolio matice BCG a portfolio matice GE. Pfednosti matice BCG
je jednoduchy a Siroce pouzivany nastroj, s vysvétlenim vzajemnych souvislosti mezi
trznim podilem, rustem trh a hotovymi penézi. Zamazalova za nedostatky matice

poklada obtizné ziskavani informaci do konstrukce matice a nedynamiénost modelu.?

19 JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie Fizeni a marketing: situacni analyza

a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribucni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 129. ISBN 978-80-247-4670-8.

20 ZAMAZALOVA, M. a kol., 2010. Marketing. 2. pfeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, s. 19. ISBN
978-80-7400-115-4.
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podnikatelskych jednotek, oproti matici BCG. Nevyhodou je zna&né subjektivni vybér

kritérii jednotlivych hodnocenych faktoru.

Matice BCG ziskala svlij nazev podle skupiny Boston Consulting Group, ktera tento
model zalozila na myslence, Ze vySe hotovych penéznich prostfedkl je Uzce spojena
s tempem rlstu trhu a podilem na trhu. V matici se na horizontalni ose zaznamenava
relativni trzni podil a na vertikalni ose skutecny stav rustu trhu za urcité obdobi.
Vertikalni osa je rozdélena na dva dily. Tempo rustu je vyrazem Zzivotaschopnosti
a je vyjadieno v procentech. Horizontalni osa je opatfena logaritmickou stupnici,
kdy je sledovan relativni trzni podil. Matice BCG predpoklada, ze kazda jednotka najde
své misto v jednom ze &tyf kvadrantd matice, ktera maji specificka jména, a to dojné

kravy, hvézdy, psi a otazniky.

Jakubikova definuje dojné kravy jako strategické podnikatelské jednotky,
jez se marketingové angaZzZuji na stagnujicich nebo mirmé rostoucich trzich,
kde si prozatim udrzuji dobrou trzni pozici. Vytvareji vice penéznich prostfedkd,
nez je zpétné investovano do udrzeni podilu na trhu. Je nezbytné pozorné sledovat
prubéh cyklu jejich trzni zivotnosti, jelikoz operuji na trzich s malou nadéji pfijatelnych
pFirdstk( poptavky. Hvézdy jsou produkty s vysokym tempem rlstu a velkym podilem
na trhu. Daldi investice témto umoZzhiuji stabilizovat a dlouhodobé udrzovat dobré trzni
postaveni. Firma pfedpoklada, Ze do budoucna budou tyto produkty hlavnim zdrojem
zisku, a proto podporuje jejich postaveni. Pokud se tempo rlstu zpomali, stavaji
se z hvézd dojné kravy. Psi vykazuji nizké tempo rlstu a nizky trzni podil. Nejsou
perspektivni a do budoucna neznamenaji pro firmu ziskovou nadéji. Vykazuji sice
ucetni zisk, ale vSechny tyto prostiedky jsou zpétné investovany do drZeni jejich
trzniho podilu. Pfi tvorbé strategie je nutno zvazit, zda uskutec€nit rozsahlé investice
se zaméfenim na radikalni zménu jejich postaveni na dosavadnim trhu. Otazniky maji
nizky podil na rychle rostoucim trhu. Vykazuji znaky nestability, ale na druhou stranu
Sanci zvySit svlj trzni podil. Oznaceni otazniky vyjadfuje dilema, nad kterym
polemizuje management firmy, nebot v budoucnu mohou byt ztratové, ale i vysoce
ziskové.?" Za optimalni Néllke povaZuje portfolio s nasledujici strukturou: ,Otazniky:
10-20 %. Hvézdy: 30-40 %. Dojné krévy: 30—40 %. Bidni (hladovi) psi: 10-20 %.“?

21 JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie fizeni a marketing: situaéni analyza
a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribucni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 134-135. ISBN 978-80-247-4670-8.

22 NOLLKE, M., 2004. Prakticky management: jak Gspé$né vést a fidit sebe, druhé lidi, firmy a jiné
organizace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 93. ISBN 80-247-0912-0.
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Portfolio matice GE je nazyvana matici atraktivity oboru. Byla vyvinuta spole¢nosti GE,
a sleduje faktory trzni atraktivity i konkurenéni pfednosti. Matice je tvofena deviti
kombinacnimi poli, kdy na horizontalni ose je ve tfech polich vyznaceno konkurenéni
postaveni a na vertikalni ose ve tfech polich atraktivita trhu. Faktor konkurenénich
prednosti oznaCuje pasmo silné, stiedni, slabé, a faktor trzni atraktivity oznaduje
pasmo vysoké, stfedni, nizké. Konkurenéni pfednosti jsou vyjadfeny dilimi faktory,
kterymi jsou pozice na trhu, vyrobni potencial, vyzkumny a vyvojovy potencial, pozice
v distribuci, marketingova komunikace, kvalita, znacka, technologie, ziskovost
Vv porovnani s prdmérem v oboru a schopnosti managementu. Atraktivita zahrnuje dil&i
faktory, jimiz jsou trzni rGst a velikost trhu, kvalita trhu, ziskovost oboru, stabilita
prodeje, cenova stabilita, naroCnost a dostupnost surovin a energii, a situace v okoli
firmy. Levy horni roh matice predstavuje vyhodné postaveni, v takzvané (tzv.) zelené
zoné investic. Firma do strategického zaméru investuje, aby si udrzela a zlepSila pozici.
Diagonala matice neboli stfedova osa od pravého horniho rohu k levému dolnimu rohu
se nachazi v tzv. oranzové zéné. Firma zvazuje mozna rizika spojena s investovanim,
kdy upfednostriuje kratkodobé&jsi investice. Pravy dolni roh vyjadfuje utlum
v tzv. Cervené zoné. Firma jiz neinvestuje a pfipravuje se na ukonéeni ¢i uplnou

likvidaci podnikani.?®

Analyza konkurencnich vyhody slouzi k porovnani relativnich nakladl a odliSnosti
produktl. Matice méri relativni naklady ve vztahu ke konkurenci a stuperi diferenciace
produktl od konkurence. Postaveni firmy v matici je zavislé na jedine¢nosti produktu,
distribu¢ni cesty, ceny a dalSich faktort. Jednou z pozic v matici je udrzeni zvlastnosti,
kdy firma uvadi na trh jedine¢ny produkt za vyS$Si cenu. Naklady jsou vysoké stejné
jako stupen diferenciace. Druhou pozici je vyjime¢ny uspéch. Firma ma originalni
vyrobek a skytajici moznosti konkurovat za jakoukoli cenu. Naklady jsou nizké, odlideni
vysoké. DalSi pozici je vira v rostouci trh, pfi¢emz tato strategie nezajistuje vzdy firmé
nalezeni konkuren¢ni vyhody, ale je Sanci na uspéch. Naklady jsou vysoké a stupen
diferenciace nizky. Posledni pozici matice je udrzeni cenové vyhody. Firma je schopna
konkurence, avSak za predpokladu udrzeni cenové vyhody. Naklady jsou nizke, jakoz

i diferenciace, a produkt je podobny produktiim konkurenénim.?*

23 JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie fizeni a marketing: situaéni analyza

a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribucni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 139-140. ISBN 978-80-247-4670-8.

24 Tamtéz, s. 147.
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3
MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je vyuzivana ve vSech oblastech a mezi v8emi subjekty. Firemni
komunikace predstavuje celkovy postoj ke komunikanim aktivitam s cilem vybudovat
a nasledné udrzovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image.
Komunikacni politika vyjadfuje postoj firmy k chovani a poskytovani informaci.
Zahrnuje fadu komunikaénich aktivit, jako je reklama, podpora prodeje a vztahy
s vefejnosti. Marketingova komunikace je soucasti komunikaéniho mixu, ve smyslu
propagace. Podle Juraskové je chapana jako pusobeni nadlinkovymi i podlinkovymi

aktivitami firmy a rovnéz plisobeni v8ech sougasti marketingového mixu.?

Marketingova komunikace se soustfedi na podniceni prodeje, jez musi byt v souladu
scili a vzamu jednotného image organizace. Prostfednictvim marketingové
komunikace se firmy snazi informovat, presvédCovat a upozornovat spotiebitele
o vyrobcich ¢i sluzbach, kdy je tak prostfedkem pro navazani spotrebitelskych vztahu.
Mezi jeji cilové skupiny patfi stavajici i potencionalni zakaznici, iniciatofi nakupu a ti,
co ovliviiuji a rozhoduji o nakupu. Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy
komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit informace, postoje a chovani zakaznika.
Stava se faktorem integrace vnitfnich ivnéjSich marketingovych procesu, pfi¢emz
odrazi zajmy firmy a ovliviiuje jeji po&inani.?®

V sou€asné dobé jiz neni zakladnim problémem firem vyroba, ale vlastni prode;.
Nabidka nejriznéjSich produktl je stale bohatSi, kdy je téz8i uspét na silné
konkurenénich trzich. Propagace produktl je proto tvorbou a vefejnym Sifenim
vérohodnych informaci, jez lakaji zakazniky. Marketingova komunikace je nezbytnosti
kazdé organizace. V Urbankové pojeti kdo nekomunikuje, neexistuje.?” Pelsmacker

ve své publikaci uvadi, ze zakladnim krokem k marketingové komunikaci je vybudovani

% JURASKOVA, 0., HORNAK, P., aj., 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, s. 105. ISBN 978-80-247-4354-7.

% JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie fizeni a marketing: situaéni analyza

a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribuéni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 296. ISBN 978-80-247-4670-8.

21 URBANEK, T., 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, s. 104. ISBN 978-80-87197-17-2.
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atmosféry davéry v organizaci,”® aby jednotlivi zaméstnanci mohli vyvinout vlastni

iniciativu a pfijit s konstruktivni kritikou &i upozornit na problémy.

Zakladnim modelem komunikace je pfenos sdéleni od zdroje neboli odesilatele
k pfijemci, prostfednictvim informaénich kanall, s naslednou zpétnou vazbou.
V komunikaci marketingové je obsah a pfenos sdéleni i vybér informacnich kanalu
dokonale propracovan, nebot cilem je pozitivni zpétna vazba, ktera firmé& pfFinasi
uspéch. PFi propagaci neboli komunikaci je vyuzivano pét zakladnich nastroja,
definovanych jako komunikaéni mix. Jsou jimi reklama, podpora prodeje, public
relations (PR), osobni prodej a pfimy marketing, nazyvany téz direct marketing. Firma
je schopna ovlivnit, ktery z komunikaénich nastrojl, kdy, a v jaké kombinaci pouzije.
Jednotlivé kroky komunikace musi byt provadény v pfesné dané posloupnosti, pficemz
je nutné je kombinovat s ostatnimi nastroji marketingového mixu. Pokud se firma v této
fazi marketingové strategie dopusti zavazné chyby, je konecny vysledek opacny,

nez se oekava.?

Kazda komunikacni kampan je jedineCna. Novym komunikacnim modelem
je interaktivni pfesun sdéleni od firmy k zakaznikovi, kdy i druha strana musi mit
moznost sdélit svlj nazor, a na otazky dostat odpovéd. Nejedna se tak pouze o dialog
s cilovou skupinou, ale rovnéz s nazorovymi autoritami, které cilovou skupinu inspiruji
¢i ovliviuji vrozhodovani. U sou€asnych mladSich ro¢nikG se dfivéjsi direktivni
marketingova komunikace setkava s pomérné velkou nevoli. Lze fici, Ze jiz nefunguje
tak, jak tomu bylo u generaci pfedeSlych. Marketéfi, jak nazyva marketingové
pracovniky Horakova, ktefi zvoli mék&i tony a sva sdéleni prenaseji takticky, jsou
mnohem Uspésnéjsi. Jejich komunikaéni mix je sladény a v mysli cilové skupiny pusobi

davéryhodné, v &emz se projevuje sila integrované komunikace.*

Klasicka reklama prestava byt duvéryhodnym zdrojem informaci. | ¢eska verejnost
povazuje reklamu za ne zcela pravdivou. Problémem je téz presycenost reklamy
pfedevSim televizni. Masovému marketingu tak zvoni hrana, kdy pfichazeji na fadu
cilengjSi kombinace. NejefektivngjSimi kanaly marketingové komunikace se stavaji
web, e-mail a mobilni telefon. Navzdory tomu, Ze jsou v mnoha pfipadech ucinnéjsi,

nedochazi prozatim k zdsadni zméné marketingovych mixd. Pfesto by marketingovi

28 PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., BERGH, J. V. D, 2003. Marketingova Komunikace. Praha: Grada
Publishing, s. 35. ISBN 80-247-0254-1.

29 URBANEK, T., 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, s. 105. ISBN 978-80-87197-17-2.

% HORAKOVA, I, STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H., AKUBIKOVA, D., 2008. Strategie firemni
komunikace. 2. roz$. vyd. Praha: Management Press, s. 29. ISBN 978-80-7261-178-2.
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pracovnici meli své vydaje orientovat podle efektivity jednotlivych kanall. Frey ve své
publikaci uvadi, Ze opakovany prizkum, jehoz se zuCastriuje vice jak sto evropskych
marketingovych spole€nosti, ukazuje optimisticky trend ve vyuzivani novych

komunikaénich kanal(i.*

3.1 Komunikac¢ni mix

V sou€asném vysoce konkurenénim prostfedi je nutné, aby firmy vyuzivaly vSech
moznosti poskytovanych jednotlivymi prvky komunikacniho mixu, a vytvarely uéinné
komunikacni strategie. Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou
skupinu s produkty firmy, at uz se jedna o vyrobky nebo sluzby, a presvédcit
ji 0 nakupu. Rovnéz vytvofit vérné zakazniky, a komunikovat s nimi, tedy podnitit trvaly

prodej a rust podilu na trhu.

Cile komunikaéniho mixu lze rozdélit na cile pfedmétné, procesni a efektivnosti.
Pfedmétnym cilem je ziskani cilové skupiny zakaznikd co nejefektivnéjSim zplsobem.
Pfedpokladem je kvalitné provedena segmentace trhu a definice publika.
Aby komunikace moha byt efektivni, musi byt splnény profesni cile, jez zajistuji
dostatecné zpracovana sdéleni. VSechny komunikaéni aktivity by mély byt provedeny
tak, aby byly cilovou skupinou dobfe zapamatovatelné. Cil efektivnosti patfi k t€ém
nejdulezitéjSim. Zajistuje ucelné nasmérovani akce.

Dullezitym krokem pfi tvorbé marketingové komunikace je forma, jakou bude firma
zakazniky oslovovat, a volba strategie realizace prodeje. Moznymi komunika&nimi
strategiemi je strategie generickda, prodejnich vlastnosti, image znacky, pozice znacky,
rezonancni, emociondlni a informacni. Genericka strategie klade diraz na propagaci
produktu. Cilem je podpofit rust trhu a zvySeni spotfeby. Podle Jakubikové je strategie
prodejnich vlastnosti zalozena na komunikaci vyrazné odliSujici produkt firmy
od konkurence.* Strategie image znac¢ky klade ddraz na budovani znacéky. U strategie

pozice znacky je snahou vytvofit vyjimecny prvek produkt, jez nebude mit konkurenci.

31 FREY, P., 2008: Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2. roz$. vyd. Praha:

Management Press, s. 15. ISBN 978-80-7261-160-7.

32 JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie Ffizeni a marketing: situaéni analyza

a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribucni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 299, 307-308. ISBN 978-80-247-4670-8.
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u cilové skupiny. Emocionalni strategie se snazi u cilové skupiny vzbudit emoce,

a strategie informacni poskytuje o daném produktu co nejvice informaci cilové skupiné.

Komunikacni mix tvofi Ctyfi hlavni nastroje, jako je propagace, podpora prodeje, public
relations a osobni prodej. Spolu s ostatnimi nastroji pfispivaji k dosazZeni
marketingovych cili na trhu, pfi¢emz jde o proces neustale se opakujici. Marketingovy
mix se sestava ze vseho, ¢&im je firma schopna ovlivnit poptavku po své nabidce.
Pojem marketingovy mix pouZil v roce 1948 poprvé N. H. Borden, kdy mu $lo o jasné
vyjadreni skute€nosti, ze marketingové aktivity ve firmé je nutné chapat jako komplexni
zalezitost, nebot ma-li byt vysledny celek uspésny, musi byt harmonicky propojen.
Ve Foretové pojeti existuji &tyfi hlavni oblasti marketingového mixu neboli 4P,
kdy jsou ve vzajemném souladu. Pouze tak je organizace schopna komunikovat
se zakazniky, ma-li dojit ke spravnému pochopeni jeji nabidky. Kvalitni produkty nelze

prodavat za pfili§ nizké ceny ani formou stankového prodeje.®

3.1.1 Reklama

Reklama vytvafi povédomi o produktu, ale jen zfidkakdy vede zakaznika k jeho koupi.
K podpofe prodeje proto pouze reklama nestaci. K uzavieni obchodu je nezbytné
zajistit dal§i akce na podporu prodeje, pfiCemz mnoho dnednich reklam neni pfFilis
napaditych. Pfed zadanim zakazky na reklamu by firmy mély dobfe zvazit, zda reklama
pfinese vice zakaznikd, nebo je-li vyhodnéjSi misto reklamy vynalozit financni
prostfedky na zdokonaleni produktu. Najdou se vSak i taci spotfebitelé, ktefi

se nechavaji reklamou ovlivnit.

Hlavnim poslanim reklamy u nového produktu by mélo byt informovat nebo pfesvédcit.
U jiz zavedeného produktu by pak hlavnim cilem mélo byt pfipomenout nebo potvrdit
spravnost rozhodnuti. Pro reklamni sdéleni jsou nejCastéji vyuzivdna média, jako
je televize, rozhlas, tisk, ale i billboardy a e-maily. DalSim dulezitym prvkem reklamy
je rozpocet, jehoz vySe je odvozena od dosahu, Cetnosti a ucinku, v€etné nakladd
na vyrobu reklamy. Kazda reklama by méla byt méfitelna, pfiCemz se méfi jejich
zapamatovatelnost, poznavaci hodnota nebo pfesvédCovaci schopnost. Jsou-li

reklamy zaméFené na firemni image, je méfitelnost pomérné obtizna.*

3 FORET, M., 2003. Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zakaznikt a naplnéni jejich oéekavani.
1. vyd. Brno: Computer Press, s. 127-128. ISBN 80-7226-811-2.

3 KOTLER, P., 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmu, které by mél znat kazdy manazZer. 1. vyd.
Praha: Management Press, s. 109-110. ISBN 80-7261-082-1.
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Reklamni cile mohou byt odliSné, a to v navaznosti na dané situace. U nového
produktu & nové vznikajici organizace je cilem informovat potencionalniho zakaznika,
pomoci obchodnim partnerdm nebo vzbudit zajem u zakaznikd. U jiz existujiciho
produktu &i existujici firmy je cilem zvySit prodej a vyvolat pfimou odezvu cilové
skupiny. V pfipadé reklamy rozesilané jednotlivym spotfebitelim, tedy formou direct
mailu, je zdmérem docilit prodej, pfipadné (pfip.) objevit nové prodejni sméry.

U reklamnich akci je cilem navétévnost spolu s prodejem reklamovanych produkt(.®

Karlicek v publikaci uvadi, ze u kazdé reklamni kampané je nutné dodrzet eticky
a pravni ramec reklamy.® Obé& stranky jsou, na zakladé Kodexu reklamy, hodnoceny
Radou pro reklamu. Jejim cilem je zajiStovat a prosazovat Cestnou a pravdivou
reklamu, pfiéemz se zabyva téz stiznostmi. Vyjimkou jsou reklamy politické a volebni.
AC neni v reklamé etika porusovana, jsou nékteré reklamy vefejnosti vnimany jako
neetické. PredevS§im v pfipadech, kdy je spotfebitel jejim obsahem zmanipulovan
a tzv. nabadan ke koupi. DalSim typem reklam, dle minéni vefejnosti nemoralnich,
jsou kampané na tabakové vyrobky a alkohol. Pravni ramec reklamy je upraven
zakonem €. 40/1996 Sh., o regulaci reklamy. V zakoné jsou vymezena pfesna pravidla,
tedy soubor prav a povinnosti, pro uzivani reklamy. DodrZovani povinnosti dozoruje

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, jakoz i dal$i spravni organy.®’

3.1.2 Public relations

Nejvétsi hybnou silou v sou¢asném svété je postoj vefejnosti. Témeér ve v8ech sférach
tento postoj urluje, které faktory je potfeba vzit viuvahu a &emu je nutné
se pfizplisobit. Zejména ve statnich institucich je tfeba pfizpusobovat se novym
podminkam a trendiim. PR je védou, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni.
Tato socialné-komunikaéni disciplina usiluje o0 pochopeni zamérh cilu aktivit
a vytvofeni davéry. Jde o vztahy s vefejnosti, se zamérem vytvaret planované
a dlouhodobé usili, podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou a vefejnosti.

Organizace navazuji a udr2uji vzajemné porozuméni, respekt a diivéru vefejnosti.*®

® HINGSTON, P., 2002. Efektivni marketing: jak poznat vyzkum trhu: jak poznat konkurenci: jak stanovit
spravné ceny: jak planovat propagaci a reklamu: jak vytvaret strategii marketingu: jak si vytvofit spravny
image: jak se naucit spravné technice prodeje. 1. vyd. Praha: Knizni klub, s. 79. ISBN 80-242-0893-8.

3 KARLIGEK, M., KRAL, P., 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu: eventy:
PR: on-line: reklama. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 50. ISBN 978-80-247-3541-2.

37 Tamtéz, s. 51.

38 CAYWOOD, C. L., 2003. Public relations: fizena komunikace podniku s vefejnosti: osvédéené metody
a techniky. Brno: Computer Press, s. 494. ISBN 80-7226-886-4.
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Jednou z hlavnich, jakoz i nejvyraznéjSich a nejsilngjSich forem PR je media relations.
Vytvafi a udrzuje vztahy s médii a prostfednictvim médii informuje verejnost. Snahou
je utvareni pozitivniho medialniho obrazu a feSeni krizové komunikace. Pro udrZovani
vztahu s médii je dulezita profesionalita, odpovédny pfistup, dostupnost, ale pfedevsim

poskytovani pravdivych a aktualnich informaci.*

PR je nejen fenoménem, ale predevSim neodluéitelnou soucasti dnedni reality.
Je klicovym prvkem komunikacénich systémd umoznujicich kazdému jednotlivci byt
informovan o tom, co ovliviiuje jeho Zivot. Ukolem odbornikil PR je byt vzdy v centru
déni. Jsou mezi€lankem mezi firmou a vefejnosti, naladéni na dynamiku potfeb a pfani
verejnosti. Ukolem profesionala v oblasti PR je aplikovat vyjime&né schopnosti. V pojeti
Leslyho musi umét rozeznavat zarodky trendld v projevujicich se postojich,
a odhadnout vysledek zmény. “° V organizacich je za uplatfiovani PR zodpovédny

kazdy fidici pracovnik.

Disciplina PR aspiruje na akceptovani spole¢nosti i v ramci organizace. V praxi je role
PR rlznoroda, kdy vramci strategie zaujima rGzné postaveni. Ma-li hrat roli
pfi zvySovani efektivity organizace, musi fidici a jini povéfeni pracovnici patfit
k dominantni koalici a ucastnit se veSkerého strategického rozhodovani. Podstatou
neboli pfinosem jednotlivych aktivit PR je prestiz; reklama na produkty; vyhodnoceni

prileZitosti; a diivéra zaméstnancu, dodavateltl, konkurence i zakaznikd.**

K hlavnim nastrojim PR patfi tiskova zprava, tiskova konference, briefingy, vyro¢ni
zprava, sponzoring a eventy. Jednou zforem PR je v8ak ilobbying, ve kterém
jde o prosazovani skupinovych zajmd v médiich a na vefejnosti.*” Cilem je vytvorit
co nejlepsi politické podminky pro €innost firmy. Je uzivan v ziskovém i neziskovém
udalosti Ci produktu. Svym obsahem musi zaujmout, a proto by méla naplfovat fakta
novych skute€nosti spoleCenského vyznamu. Tiskova konference je vhodnou

prileZitosti pro pfedstaveni nového produktu ¢i vyznamnéjSiho projektu, s ucasti médii.

39 JURASKOVA, 0., HORNAK, P, aj., 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, s. 133. ISBN 978-80-247-4354-7.

40 LESLY, P., 1995. Public relations. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, s. 18, 20. ISBN 80-85865-15-7.

4 L'ETANG, J., 2009. Public relations: zakladni teorie, praxe, kritické pristupy. 1. vyd. Praha: Portél,
s. 201. ISBN 978-80-7367-596-7.

42 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., 2009. Image a firemni identita: firemni design, komunikace, kultura:
osobnost firmy: image a emoce zpohledu marketéra: jak image poznavat, vytvafet a meénit:
pfiklady z firemni praxe: corporate identity CR. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 19. ISBN
978-80-247-2790-5.
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Samoziejmou soucasti je drobné obCerstveni. Zvefejfiovat vyro€ni zpravu je povinnosti
pro statni instituce, avSak v dneSni dobé tento nastroj PR vyuzivaji isubjekty
podnikatelské sféry. Sponzoring a eventy jsou nastroje, jez vyrazné zviditelni firmu,
pfiCemz pfispivaji ke zvySovani image. Eventd se zastupci jednotlivych sektorl

zU&astriuji predevsim za Udelem navazani kontakt(.*?

Marketingova komunikace neziskovych organizaci probiha smérem k uzivatelim,
sponzorim a vefejnosti, pficemz vSechny tyto skupiny maji k organizaci svym
zpusobem zakaznicky vztah. V oblasti PR se marketingova komunikace s témito
skupinami prolina. Neziskové organizace, které jsou alespon z&asti financovany
z vefejnych zdroju, maji povinnost s vefejnosti komunikovat. Cilem PR v neziskovém
sektoru je dosahnout pfesvédCeni, Ze dana organizace chrani urcité zajmy verejnosti,
ktera je v kone¢ném dlsledku vyjadfena duavérou v jeji produkty, jimiz mohou byt
sluzby a myslenky. Zakladnimi prostfedky PR neziskovych organizaci jsou
zakonodarci, média, sponzofi, respektive (resp.) donatofi, vnéjSi vefejnost a vnitini

vefejnost, kterou jsou zaméstnanci.**

3.1.3 Sponzoring a event marketing

Sponzoring ma dvé strany, mlize byt vydajem nebo investici. Mnoho subjektd,
pfevazné ze sektoru neziskového, je zavislych na sponzorovani jinymi firmami.
Své sponzory soustavné€ vyhledavaji, aby tak financné zajistily aktivity, programy
Ci béZzné CcCinnosti. Na druhou stranu jsou firmy, které aktivné samy vyhledavaji
prilezitosti, jak se na vefejnosti zviditelnit. Sponzoruji charitativni akce, coz je velmi
pusobivé na Sirokou vefejnost a zvySuje to image firmy. Mezi dalSi efektivni oblasti
sponzoringu patfi rizné sportovni a kulturni akce, jako byla ,Gambrinus liga“, aktualné
,Synot liga®, nebo ,Cesky slavik Mattoni“. Tato forma sponzoringu rovnéz posiluje
povést firmy, azaroven zajisti uCast na danych akcich. Predstavitelé firem

se tak dostavaji mezi celebrity, coZ zvySuje jejich osobni prestiz.*

Otazka sponzoringu je u nas diskutovana predevSim v legislativni roviné, &imz

je mySleno zdanéni, avSak nemélo by se zapominat na dalSi souvislosti. Financni

43 FTOREK, J., 2007. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak uspé$né ovliviiovat a nenechat
se zmanipulovat. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 23—25. ISBN 978-80-247-1903-0.

4 BACUVCIK, R., 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, s.95. ISBN
978-80-87500-01-9.

45 KOTLER, P., 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmu, které by mél znat kazdy manazer. 1. vyd.
Praha: Management Press, s. 128. ISBN 80-7261-082-1.
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podpora mUlze byt poskytnuta z mnoha ddvodd, od fingovanych pres skutecné
marketingovych az po dary vySSi hodnoty. Velké firmy obvykle nemaji zajem
zverejnovat vysi Castek vénovanych na sponzorovani. Je tak evidentni, Ze se zpravidla
jedna o horentni sumy. Stejné jako u ostatnich nastroji0 marketingové komunikace
by proto mél byt sledovan efekt sponzoringu. Jak je vniman vefejnosti a konkrétnim

cilovym segmentem.*°

Event marketing pomaha firmé budovat loajalitu zakazniki i dodavatelU.
Jde o zazitkovou akci, jejimz Ukolem je osloveni riznych cilovych skupin, jako jsou
zakaznici i spotfebitelé, obchodni partnefi, ale i média. Cilem je navozeni atmosféry
dobrych vztah(, posileni pozitivni image firmy a zprostfedkovani informaci
o produktech ¢&i sluzbach. Nezbytna je dokonala pfiprava. Kazda akce spoléha
na zastupny zajem. Lidé se takovych akci zu¢asthuji z nékolika divodu. Bud je zajima
dana oblast produkt firmy, nebo chtéji navazat dalSi kontakty, potfebné pro jejich
obchodni vztahy &i osobni potfeby. Zastupna ucast hosti vSak neznamena pozitivni
pfinos realizovaného eventu. Frey v publikaci vadi, ze jsou-li akce event marketingu

dobre propracovany, mohou efektivné zasahnout cilovou skupinu.*’

Zakladnim predpokladem uspéSného eventu je volba takové koncepce, ktera cilovou
skupinu zaujme a motivuje k u€asti. Nezbytna je proto kreativita a originalita. Koncept
by se mél co nejvice pfibliZit volnoCasovym aktivitam cilové skupiny. Klicovym faktorem
uspésného eventu je pfedat dané marketingové sdéleni. Samotné uspofadani akce,
tedy kdy a kde, je rovnéz velmi podstatné, nebot se opét musi pfiblizit cilové skupiné.
Mélo by to byt misto nejen dostupné, ale pfedevsim oslovujici. Vyhodnoceni eventu
spoCiva v analyze zpétné vazby ucastnik(. Je zjiStovano zaujeti ucCastniky, jejich
vhnimani a pohled na spojeni akce a daného produktu, zda pochopili marketingové
sdéleni a zmeénili postoj k produktu. Ukazatelem mulze byt polet ucCastnikl, kvalita

i kvantita medialniho pokryti.*®

V mnohych ohledech se sponzoring pfekryva s event marketingem. U obou
komunikacnich nastroju je cilova skupina zasaZzena marketingovym sdélenim v situaci

dobrého rozpolozeni. Presto existuje mezi danymi komunikacnimi nastroji jeden

a6 FORET, M., 2003. Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zakaznik( a napinéni jejich oéekavani.
1. vyd. Brno: Computer Press, s. 225-226. ISBN 80-7226-811-2.

*T EREY, P., 2005: Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management
Press, s. 45—-46. ISBN 80-7261-129-1.

48 KARLICEK, M., KRAL, P., 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu: eventy:
PR: on-line: reklama. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 138-139. ISBN 978-80-247-3541-2.
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zasadni rozdil. Event akce organizuje sama firma, av8ak ke sponzorovani se pfipojuje
jako jedna z mnohych, a to pro osloveni své cilové skupiny. Z tohoto hlediska
je sponzoring jednodudsi a flexibilngjdi nastroj nez event marketing. Sponzor
se nezabyva organizaci ani propagaci sponzorované akce, a vySe prispévku byva

oteviena individualnimu jednani.*®

3.2 Firemni image

Pozitivni image organizace je cenénym zdrojem, nebot vede k pocitu jistoty na trhu.
je davéryhodnost. Ackoli si svou image buduje kazda firma sama, obraz o tom,
jak se prezentuje a jaké vyviji aktivity, vytvari vefejnost na zakladé subjektivnich dojmu.
Je ovlivnéna fadou faktord, a jelikoz ma rozhodujici vyznam pro zakazniky
a spotfebitele, ktefi se touto nechavaji ovliviiovat, je podstatné, aby byla zaloZena
na spolehlivosti, upfimnosti i opravdovosti. Image je odrazem v8ech c&innosti, v€etné
externi komunikace, jenZ organizace realizuje. Je-li povést firmy narusena, velmi
nelehce se napravuje Ci vylepSuje. Je proto velice dllezité soustavné monitorovat trh
a udrzovat vztahy s cilovymi zédkazniky €i pfimo s Sirokou vefejnosti. Dnes ma jiz témér

kazda firma odborniky, ktefi se zabyvaji komunikaci a vztahy s vefejnosti.*

Image je souborem nazort a myslenek, dojmu, které si vefejnost o firmé nebo produktu
vytvofi na zékladé osobnich zkuSenosti a vlivu marketingovych komunikaci. Je vnéjSim
obrazem, ovlivnéna firemni kulturou, coz se odrazi na kvalité produktu. Muze byt
pozitivni i negativni. Image ma ji kazda organizace, nebot je souhrnem piedstay,
pocitl, postoju a nazoru o ni. Ovliviuje ji fada faktorud, jako je zpusob komunikace,
publicita a kvalita produktd. Budovani image je strategickym nastrojem

managementu.>!

Vytvofeni spravného image je dalSim podstatnym prvkem v marketingové strategii.

Jiz v poc¢atecni fazi podnikani €i jinych neziskovych €innosti je potfeba vénovat velkou

49 KARLICEK, M., KRAL, P.,, 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu: eventy:
PR: on-line: reklama. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 142—143. ISBN 978-80-247-3541-2.

%0 FORET, M., 2006. Marketingova komunikace: marketingovy vyzkum jako poznavani zakaznika: nastroje
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péci tomu, jakou image si organizace vlastné chce vybudovat. Image poskytuje auru,
ktera odliSuje firmu od ostatnich, které nabizeji produkty obdobnych vlastnosti. Jednim
z nosnych prvkd image je cenova uroven, na kterou se organizace hodla zaméit.
Existuji tfi zakladni cenové urovné. Horni, stfedni a spodni segment trhu. Pro horni
segment je charakteristicky exkluzivni a prestizni trh. Pfi nakupu se zaméfuje
na vyrobky Spi¢koveé kvality, luxusnich znacek, a vyzaduje osobni pfistup. Tato skupina
zakaznikl je sice menSiho rozsahu, ale muze si dovolit nadstandardni ceny. Stfedni
segment se vyznacuje trhem v dobré kvalité za pfijatelné penize. Nakupuje vyrobky
znackové a dobré kvality, kdy nepreferuje vyhradné selektivni pfistup. Tvofi jej velka
skupina zakaznikd. Pro spodni segment je charakteristicky levny a masovy trh.
Vyhledava vyrobky neznackové, predevsim ve slevach, pficemz pfi nakupu vyzaduje
pouze zakladni pfistup. Jde rovnéz o velkou skupinu zakaznikl, avSak s omezenou
kupni silou. Hingston ve své knize uvadi: ,Vytvorte image, ktery ocCekavaji vasi

potencionalni zakaznici.?

3.3 Trendy v marketingové komunikaci

Tradi¢ni média podil marketingovych rozpoctu stale jesté pfitahuji, avSak neocekava
se, Ze tento trend bude mit vzestupnou tendenci. SpoleCnosti se jiz ve svych
kampanich zaméfuji na média nova. Internet, e-mail a mobilni marketing zaclinaji
efektivngji plnit budovani loajality ke znaCce, generovani novych kontaktd
na potencionalni zékazniky a shromazdovani dat o spotfebitelich.>® Nelze v8ak &ekat
na samovolny vyvoj komunikacnich kanalu, je tfeba vsadit na jejich rast, s ¢imz souvisi
dal§i marketingové investice. Pro firmy s omezenymi moznostmi financovani kampani
jsou vstupy do elektronickych médii stale drahé. Pro skutecné ucinnou kampan je tfeba
propojit trendy klasické s novymi.

Marketingova komunikace, vSeobecng, se spolu s novymi trendy méni. Trh je pomérné
Siroky, konkurence velika. Marketing se tak stava rozmanitéjSim, s mnoha

novymi novymi zpUsoby, jak pracovat ¢i komunikovat s lidmi. Masovy marketing jiz

52 HINGSTON, P., 2002. Efektivni marketing: jak poznat vyzkum trhu: jak poznat konkurenci: jak stanovit
spravné ceny: jak planovat propagaci a reklamu: jak vytvaret strategii marketingu: jak si vytvofit spravny
image: jak se naucit spravné technice prodeje. 1. vyd. Praha: Knizni klub, s. 59. ISBN 80-242-0893-8.

53 HELETEL, T., 1999. Best business web sites: October 1999. Brusel: European Communities, s. 18.
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prakticky vymizel. Pro efektivni marketingovou komunikaci je potfeba ucinné

kombinovat jednotlivé jeji nastroje.>

Nové trendy marketingové komunikace se zacCaly objevovat nejprve jako noveé techniky
propagacniho marketingu, a to s cilem podpory prodeje. Objevily ve Spojenych statech,
postupné ovlivnily celou Evropu a poté i marketingovou praxi na8i spole¢nosti. Nové
trendy marketingové komunikace pfinaseji dobrou navratnost investice a poskytuji
rychlejSi zpétnou vazbu. Ktém nejvyuzivanéjSim patfi guerilla, viral a product

placement.*

Guerillovy marketing pracuje zejména s psychologii. Ukolem je zaujmout spotiebitele
néim netradi¢nim, originalnim a neoCekavanym. Zakladatelem je Jay Conrad
Levinson, jehoz filozofii je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju. Podstatnym
prvkem guerillas je tak nizka nakladovost, avSak balancovani na hranici legalnosti.
Prvnim krokem je ,divoky slogan®. Takovy, ktery cilovou skupinu Sokuje &i vytrhne
ze stereotypu. DalSim krokem je wvyuziti netradiCnich komunikaénich nosicu.
Nejosvédcenéjsi taktikou jsou tfi zakladni kroky. Udefit na neCekaném misté, zaméfrit
se na presné vytipované cile a ihned se stahnout zpét. Nékteré firmy jej povazuji
za neeticky, pfiemz se stava prfedmétem negativnich diskusi a vyvolava rozruch.
Vyuzitelnost je velmi rGznoroda, lze ji pouzit v reakci na drahou kampan silngjsi

konkurence. Dobry marketér musi dbat na legalnost postup(i na trhu.>®

Viralni marketing vyziva zpusob, kdy zakaznici mezi sebou Sifi informace o produktu.
Existuji dvé formy, aktivni a pasivni. U aktivni formy se snazi reklamnim sdélenim
ovlivnit chovani zakaznikl, aby doSlo ke zvySeni prodeje. Takové sdéleni musi byt
natolik zajimavé, aby bylo Sifeno dale. Pasivni forma spoléha na kladna slova
zakaznikl, ktera se nesnazi ovliviiovat, pouze vynaklada snahu vyvolat kladnou reakci
nabidkou kvalitnich produktu. Jako nastroje pro propagaci a posileni povédomi
o produktu vyuZiva internet, socidlni sit¢ a mobilni technologie. " Viral vychazi
ze skuteCnosti, Zze lidé maji tendenci informovat své pratele a rodinné pfislusniky
o vyrobcich, sluzbach nebo akcich, které je zajimaji. Podporuje jakoukoli strategii,

ktera povzbuzuje jednotlivce k pfedavani obchodniho sdéleni dalSim osobam. Podle

> FREY, P., 2008: Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2. roz§. vyd. Praha:
Management Press, s. 173. ISBN 978-80-7261-160-7.
*° Tamtéz, s. 16-17.

5 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., aj., 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, s. 84. ISBN 978-80-247-4354-7.

57 SCHUMANN, D. V.,THORSON, E., 2012. Internet advertising: theory and research. London:
Psychology Press, s. 9. ISBN 978-0-415-65526-0.
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Juraskové jsou z hlediska marketingové komunikace dulezité tfi slozky.*® Obsah
s kreativnim napadem, v€etné zpracovani. Umisténi obsahu prostfednictvim databazi
nebo webové stranky, a vyhodnoceni efektivity v porovnani s obsahem a reakci
poptavky po produktu. Nejpouzivangjsi formou jsou e-mailové zpravy, které zpravidla
obsahuji odkaz na webové stranky. Hlavni vyhodou viralniho marketingu je nizka

nakladovost a rychlost realizace.

Product placement zasazuje produkty do audiovizualniho dila. Atributem je reklamni
efekt s vyuzitim pozitivniho kontextu nebo znamych osobnosti. Spociva v tom,
ze produkty zadavatele jsou zakomponovany do filmového déje, videoher, zabavniho
poradu Ci pisné. Ekonomicka stranka je zajimava, nebot’ ne vzdy firmy za reklamy plati.
Nevyhodou muze byt dlouhodoba prezentace produktu, ktery je jiz zastaraly. Efektivitu
zajistuje synergie s dalSimi slozkami komunikacniho mixu. Product placement mize
byt i vhodnou formou podpory kinematografie. Dllezita je rovnovaha mezi déjem

audiovizualniho dila a marketingovym efektem.>®

Na marketingové scéné se stale objevuji nové trendy. Oblasti, které se nové trendy
marketingové komunikace dotykaji, je celkové vyhodnocovani kampani. Ve stagnujici
ekonomice mize byt nejvétSim ziskem skuteCnost, Ze firma nema ztraty. Organizace
se snazi o co nejvétSi navratnost s omezenymi zdroji. Marketingové kampané
tak pravdépodobné budou stale vice obsahovat méfitelné sloZzky. Velkym
katalyzatorem vyvoje novych trendd marketingové komunikace je vyvoj cilovych
skupin. Je potfeba se pfizpusobovat zménam spotiebitelského chovani, a reagovat
na zmény zivotniho stylu. Spotfebitelé se stavaji informovanéjSimi a hufe zasazitelnymi

tradi€nimi médii.

3.4 Komunikacni strategie

Efektivni a uspésSna komunikace, v niz firma dosahne maximalnich cild za minimalni
vydaje, se opira o davéryhodnost, volbu vhodného €asu a prostfedi pro komunikaci,
vyznam obsahu sdéleni, jasnost &i pochopitelnost sdéleni, soustavnost procesu

komunikace, osvédCené kanaly a znalost adresata. Zakladnim strategickym prvkem

%8 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., aj., 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, s. 233. ISBN 978-80-247-4354-7.

59 FREY, P., 2008: Marketingova komunikace: to nejlep§i z novych trendd. 2. roz$. vyd. Praha:
Management Press, s. 124-125, 131. ISBN 978-80-7261-160-7.
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komunikace je atmosféra duvéry. Je podstatnym, jakoz i aktualnim, problémem
podnikatelskych aktivit. Seriéznost a dlvéryhodnost se stava dulezitou podminkou
Uspé&sného podnikani.®

Pfi tvorbé& komunikaCni strategie je tfeba se vyvarovat takovym sdélenim,
jenZ by mohly byt pFekrouceny. Nevhodné zvoleny kanal nebo misto a cCas
pro komunikaci, zahlcenost informacemi, a neochota zabyvat se problémy jsou dalSimi
pochybenimi v marketingové komunikaci. Nelze v3ak podcefovat ani neverbalni
stanku komunikace. Pfi osobni komunikaci vychazi témér 90 % sdéleni z pohybu,
postoje, gestikulace, a celkového vyrazu neboli osobnosti komunikatora. Sestaveni
komunikac¢ni strategie je ovlivnéno zivotnim cyklem vyrobkl(. Cilem strategie

je vytvoreni preference zakazniki ke znaéce firmy.®*

Zasadni uvahou pro vytyCeni sméru strategie je rozhodnuti, zda bude vice vyhovovat
strategie protlacovaci nebo protahovaci. Strategie protlacovaci neboli strategie PUSH
vyziva osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté
k cilovému zakaznikovi. Realizace probiha formou obchodnich slev a interni reklamy.
Marketingové usili se orientuje na motivaci jednotlivych obchodnich mezi¢lank(, nebot
velkou snahu vyvijeji samotni prodejci. Strategie protahovaci, nazyvana strategii PULL,
je zaloZena na pfimé stimulaci poptavky u kone€ného zakaznika. Nej¢astéji pouzivané
nastroje jsou reklama, PR a pfimy marketing. Cilem je distribuce poptavaného

produktu zhotoveného dle pozadavk(l zakaznika.®?

Pfedmétem komunikacni strategie je produktové portfolio a stadium Zivotniho cyklu.
Samotnou strategii marketingové komunikace i pouziti jednotlivych nastroju
komunika¢niho mixu pfimo ovliviiuje Zivotni cyklus a charakter produktu. V zavadéci
fazi je kladen duraz na informace, s vyzitim reklamy a publicity. Ve stadiu rustu je cilem
pFesvédCovani spotfebitele. Komunikacni aktivitu pfedstavuje osobni prodej a reklama.
Komunikacnim cilem ve stadiu zralosti je pfipominani produktu. Pouzivanymi nastroji
jsou reklama, podpora prodeje i osobni prodej. V kone¢né fazi zivotniho cyklu

produktu, kdy dochazi k poklesu prodeje, se uplatriuji rizné formy prodeje.

60 TRUCKA, J., 2013. Marketing jako $achovéa hra: vitézné strategie pro ziskani a udrzeni zakazniku.
1. vyd. Brno: BizBooks, s. 164. ISBN 978-80-265-0054-4.

61 FORET, M., 2003. Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zakaznik( a naplnéni jejich oéekavani.
1. vyd. Brno: Computer Press, s. 7-9. ISBN 80-7226-811-2.

62 HESKOVA, M., 2001. Marketingové komunikace soucast marketingového mixu. 1. vyd. Praha: VSE,
S. 71-72. ISBN 80-245-0176-7.
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Komunikac¢ni strategii na sou¢asnych vysoce konkurenc¢nich trzich ovliviuje skuteCnost
znackovych nebo neznackovych vyrobku. Na znackovém trhu kupuje zakaznik zbozi,
které ma svou image charakterizujici urCity standard. Nakupni rozhodovani ovlivriuje
pravé znaCka. Zbozi neznaCkové kupuji zakaznici kvuli cené, nizSi nez u zbozi
znaCkového. Rozeznavame pét stupnud popularity, coz je odmitani znacky,
nerozeznavani, rozpoznavani, preference a trvani na znacCce. Odmitani znacky
je signalem pro zménu produktu, pficemz pfekonani negativniho postoje zakazniku
je velmi obtizné a muze byt pomérné nakladné. Tento stupen popularity je velkym
problémem pfedevsim u sluzeb. Nerozeznavani znacCi nizkou hodnotu znacky, kterou
zakaznik prehlizi. Rozpoznavani znacky nemusi znamenat zadny zadouci efekt.
Preference znacky je jednim z cild marketingu, nebot zakaznik je ochoten znackovy
produkt sdm vyhledavat a zaplatit za néj vysSi cenu. Trvani na znacce je mirou
popularity znaCky a pro zakazniky zarukou kvality. Vede je k opakovanym nakupdam.
Pfi tomto stupni se napliuje ucinnost marketingové komunikace. Zaruka znacCky

nemusi velka, ale méla by byt jasné prezentovana.®®

Pokud je znacka chapana pouze jako obchodni nazev zbozi, jde o omyl. Otazka
vybéru a stanoveni pozice znaCky ma strategicky vyznam pro uspésnost marketingové
komunikace. Znacka s dlouhodobou tradici podporuje pfiznivou image celé firmy, ¢imz
usnadriuje nabidku novych produktd. Je uc€innou a trvalou reklamou kvality,
ale zaroven pomaha spotiebiteli rychle se orientovat a znacku si zapamatovat. Image

znacky je v hierarchii hodnot a cil(i firmy na poli komunikace stavéna na prvni misto.*

3.5 Komunikaéni model

Efektivni marketingova komunikace respektuje celou fadu principu. Marketéfi by méli
vychazet z poznatkl(, jak bude sdélovanou informaci vnimat cilova skupina.
Systematizaci stéZejnich fazi efektivni marketingové komunikace umoziuje
marketingovy model, pficemz v marketingové komunikaci je potfeba vyhnout
se chybam, které se v této objevuji. Model se sklada ze tfi hlavnich casti. Prvni
je marketingové sdéleni, jehoz useky jsou vzajemné propojeny. Nelze tak nékterou

z nich opomijet. Sklada ze samotného sdéleni, urCeného cilové skuping; média,

&3 HESKOVA, M., 2001. Marketingové komunikace souéast marketingového mixu. 1. vyd. Praha: VSE,
s. 74-76. ISBN 80-245-0176-7.

64 Tamtéz, s. 77.
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prostfednictvim néhoZz je sdéleni pfedavano; a kontext situace, které je cilova skupina
vystavena. Druhou Casti modelu jsou stéZejni procesy u cilové skupiny. Jsou jimi
zaujeti, pochopeni a presvédceni cilové skupiny, které by v kone¢ném dusledku mély
vyvolat zménu postoju €i chovani cilové skupiny. Treti ¢asti je Sifeni ustnim podanim,
kdy jde o neformalni komunikaci mezi lidmi, ktefi mezi sebou hovofi o0 daném produktu.

Pozitivni komunikace pak ovliviiuje nakupni rozhodovani.®

Karlicek ve své publikaci uvadi, Ze sdéleni by mélo byt vnimano jako cely soubor
prvk(, které maiji pro cilovou skupinu né&jaky vyznam.®® Jedna se tak nejen o slova,
ale i zvuky, hudbu a gesta. VSemi témito prvky Ize ovliviiovat myslenky a pocity cilové
skupiny. Slova maiji ur€ity emocionalni naboj, se kterym lze efektivné pracovat.
Pomérné Casto jsou urcité produkty nebo konkrétni znacky propojovany se znamymi
osobnostmi, jako jsou herci a sportovci. Sou€asné je nezbytné zvolit spravnou volbu
média, prostfednictvim kterého bude sdéleni pfedavano, nebot kazdé médium ma sv(j
vlastni vyznam. Mélo by odpovidat medialnimu chovani cilové skupiny. Kazda
marketingova komunikace se odehrava v urCitém situaénim kontextu, ktery sdéleni
posilujie nebo naopak oslabuje. Je nutné vystihnout situaci, kdy je cilova skupina

pfipravena Cinit nakupni rozhodnuti.

Nedostatek pozornosti cilové skupiny je ¢astym problémem marketingové komunikace,
ktery je nutno prekonavat. Je proto dulezité vyuzivat nejriznéjsi kreativni feSeni, ktera
sdéleni dodaji na atraktivité. K témto patfi nejCasté&ji humor, pFibéhy, novinky, déti
a zvifata. V obecné roviné totiz lidé reaguji zejména na zadbavné a uZitené stimuly.
Marketingova komunikace muze byt efektivni pouze v pfipadé, je-li cilova skupina
schopna a ochotna sdéleni dekddovat neboli pochopit. Aby doslo ke spravnému
pochopeni sdéleni, mélo by byt co nejjednodussi a jeho zpracovani co nejpfijemnéjsi.
NejvyznamnéjSim momentem marketingové komunikace je pfesvédceni cilové skupiny.
U nékteré cilové skupiny je timto momentem dané obdobi, u jiné darek k nakupu

&i sdéleni prezentované oblibenou celebritou.®’

%5 KARLICEK, M., KRAL, P., 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu: eventy:
PR: on-line: reklama. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 23-24. ISBN 978-80-247-3541-2.

66 Tamtéz, s. 25.
7 Tamtéz, s. 26-27, 33.

-35-



4
MARKETINGOVY PROCES VE VEREJNEM SEKTORU

K vefejnopravnim neziskovym organizacim patfi uzemni samospravni celky, vCetné
jejich organizagnich sloZek a pfFispévkovych organizaci, pfispévkové organizace statu
a organizaéni slozky statu, kterymi jsou ministerstva a mimo jiné (mj.) i Ceska
obchodni inspekce. K ostatnim vefejnopravnim institucim se fadi Cesky rozhlas
a Ceska televize, vefejné vysoké koly, Ceska narodni banka, V$eobecna zdravotni
pojistovna. Marketingovy proces ve vefejném sektoru se ve své podstaté nikterak
neli§i od marketingu v komeréni sféfe. Zakladni funkce marketingového fizeni, kterymi
jsou analyza, planovani, implementace a kontrola, provadi komercni firmy i vefejny
sektor. Taktéz obsah jednotlivych krok( marketingového procesu, jako je vyzkum,
audit, marketingovy i komunikacni mix, realizace, je v obou sférach obdobny.

na vice typl zakazniku ¢i uzivatelu sluzeb. Hlavni cilovou skupinou je Siroka vefejnost.

Podstatnou soucasti celého marketingového procesu planovani je v pojeti Bacuvcika
formulace vize, poslani a strategického cile instituce.®® Formulaci vize, poslani, hodnot
a cill dnes témeér kazda instituce verfejného sektoru predklada ve verejné pristupnych
dokumentech, zpravidla na svych webovych strankach. Vize pfedstavuje vysledny stav
organizace, ¢eho chce dosahnout, a je neménna. Poslani navazuje na vizi,
kdy vypovida o tom, koho se vize tyka a vjakém konkrétnim smyslu. Vyjadfenim
hodnot kazda organizace poukazuje na pozitiva, kterymi disponuje, jako
je napf. profesionalita a odbornost zaméstnanci. Strategickym cilem instituce
vefejného sektoru definuji jednotlivé cile v dlouhodobém vyhledu. Je mozné
je prubézné upravovat. P¥i jejich stanoveni by se nemélo zapominat na skute¢nost,

Ze by mély byt méfitelné a kontrolovatelné.®

Kazdy bézny obcCan je individuum s vlastnimi potfebami, chovanim i zajmy.
Ve vefejném sektoru vSak lze vSechny bézné obcCany identifikovat za skupinu lidi
s podobnym zpusobem chovani, zajmy i cili. V souvislosti s marketingem tak Ize
hovofit o cilové skupiné zakaznikd neboli o trznich segmentech. Vzdy je efektivnéjsi

vytvaret sluzbu podle potfeby skupiny nez dle potfeby konkrétniho jednotlivce.

8 BACUVCIK, R., 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, s.78. ISBN
978-80-87500-01-9.

69 Tamtéz, s. 79.
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Vefejné sluzby slouzi k spokojovani lidskych potifeb, pfiCemz k uspokojeni vysSi
potfeby mulze dojit az po uspokojeni potfeby nizsi. Slavik definuje, dle profesora

Abrahama Maslowa, lidské potfeby do tzv. pyramidy potfeb. © Nejnizsi Groveri

predstavuji ty nejzakladnéjsi lidské potfeby, a to fyziologické, jako je jidlo a spanek.
uroven zaujima potfeba spoleCenska, ktera se vaze k vzajemné sounaleZitosti lidi
a zahrnuje pocity lasky a pratelstvi. VyS3i uroven pFedstavuje potfeba uznani,
jez zahrnuje respekt, pocit dllezitosti a dostatecné sebevédomi. Na vrcholu samotné
pyramidy, tedy nejvyssi potifebou, je potfeba seberealizace, jako pocit vlastniho rozvoje
a uplatnéni. K uspokojovani potfeb nizSich uUrovni napomahaji Casto lidem vefejné

sluzby.

Zakladni typ vztahl ve verejném sektoru je oproti komerénimu odliSny. Zatimco
v podnikatelské sféfe se hovofi o vztahu mezi prodavajicim a kupujicim, u vefejnych
sluzeb jde o vztah mezi poskytovatelem a uzivatelem. Specifikem oproti komerénim
sluzbam je silny spolecensky kontext. Tladi na poskytovani vefejnych sluzeb nejen
ve prospéch uzivatell, ale Casto proti jejich vuli, nebot jsou uspokojovany potieby
ostatni vefejnosti, jako jsou napf. tresty odnéti svobody. DalSim rozdilem mezi
podnikatelskou a vefejnou sférou je tzv. svoboda rozhodnuti, zda uzivatel vefejnou
sluzbu vyuzije &i nikoli. V pfipadech ukladani pokut pak uZivatelé nejsou pfili§ nadSeni.
Poslednim specifikem mezi zmifiovanymi sektory jsou omezeni poskytovatele verejné

sluzby, jehoZ &innost je regulovana pravnimi ptedpisy, ale i finanénimi zdroji.”*

4.1 Marketingové prostredi

Vefejny sektor je provazan siti ekonomickych vazeb. Podobné jako komeréni firmy
se pohybuji v marketingovém prostfedi. AvSak mikroprostifedi a makroprostfedi nemusi

byt zdaleka tak striktni, jako u komerce.

Mikroprostredi vefejného sektoru Ize dale délit na vnitfni a vnéjSi. K vnitfnimu jsou
fazeni pracovnici a ¢lenové odborl. Klicovym prvkem pro vefejny sektor je posilovani

loajality zaméstnancu, at jde o manazery &i vykonné pracovniky. Do komunikace

n SLAVIK, J., 2014. Marketing a strategické fizeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat zakaznicky
orientované verejné sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, s. 53. ISBN 978-80-247-4819-1.

n Tamtéz, s. 66.
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instituce jsou vtaZeni vSichni, avSak kazdy jinym dilem. Jejich chovani navenek
je vnimano jako reprezentativni dané organizace. Od ¢&lend odborl a podobnych
spolk je rovnéz vyzadovan urCity stupen loajality a jistd mira participace
na marketingové komunikaci organizace. Do vnéjSiho mikroprostiedi patfi uZivatelé,
vefejnost, ostatni organy statni spravy ¢i mistni samospravy, média a komerc¢ni firmy.
Za uzivatele, v pfipadé vefejného sektoru, jsou povazovani ti, pro néz je uréen produkt
organizace. Vefejnost zaujima kontrolni roli, nebot vefejna sprava je financovana
z vefejnych rozpoctd, a jak je mnohdy slychavano, z dani poplatnik(i. Ostatni organy
statni spravy i mistni samospravy, jako jsou ministerstva, vlada, krajské i obecni ufady,
vystupuji vzdy vuc€i dané instituci vefejného sektoru v nékolika rolich. Schvalovani
legislativy, vyhlasek a dalSich pFedpis, vzajemna spoluprace mezi jednotlivymi
organizacemi, ale i role kontrolni. Podnikatelské subjekty vystupuji v ramci
dodavatelsko-odbératelskych vztahu. Médiim je pfisuzovana pomérné vyznamna role,

jelikoZ prostrednictvim tyto organizace komunikuji s vefejnosti.”

Makroprostfedi ovliviuji faktory demografické, ekonomické, pfirodni, technologické,
kulturni a politické. Demograficka skladba obyvatelstva urCuje a ovliviiuje potfebnosti
i Cinnost instituce. Ekonomické prostfedi tvofi ramec, v némz se vefejny sektor
pohybuje. Pfirodni, technologické a kulturni podminky ovliviuji pouze nékteré
organizace. Politické prostfedi je vefejnym sektorem spoluvytvaieno, jedna

se o strategické programy, podileni se na tvorbé &i ipravé zakonu.”

4.2 Marketingovy plan

Nastrojem pro uvedeni zvolenych strategii do systému fidicich procedur dané
organizace vefejného sektoru je marketingovy plan. Je ekvivalentem anglického pojmu
,business plan“. Pfedstavuje soustavu dokumentl, ktera definuje cile organizace,
postupy a prostiedky pro jejich dosazeni. Marketingovy plan se rozdéluje
na dlouhodoby a kratkodoby. Plany dlouhodobé neboli strategické jsou tvoreny
s perspektivou az nékolika let. Cilem je dat vefejné sluzbé zakladni smér s ohledem
na oCekavany vyvoj okolniho prostfedi. Kratkodobé neboli operativni plany jsou tvofeny

na obdobi kratSi jednoho roku. Naplfiuji a konkretizuji ukoly strategie organizace.

2 BACUVCIK, R., 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, s. 63-67. ISBN
978-80-87500-01-9.

3 Tamtéz, s. 70-72.
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Marketingovy plan by nemél opomenout nékterou dullezitou stranku fungovani
organizace a mél by byt skuteéné realizovan. Je uren jak managementu,
zaméstnancum na vSech urovnich, tak ostatnim souvisejicim institucim vefejného
sektoru i vefejnosti. Plan pokryva vSechny zakladni oblasti fizeni a tyto zasazuje
do kontextu konkrétniho Casového obdobi a minulych i ocCekavanych udalosti.
Ve Slavikové pojeti tvofi zakladni strukturu resumé, cile, plan provozni, lidské zdroje,

plan finanéni, Fizeni rizik a éasovy harmonogram.’

Pfi sestavovani marketingového planu, kterym musi byt podlozen kazdy produkt,
at se jedna o vyrobek, sluzbu & myslenku, se pouzivaji SWOT analyza a portfolio
analyza. Plan ma logickou strukturu, pfiCemz prokazuje navratnost investovaného ¢asu
i financi. Prvnim krokem vedoucim k sestaveni marketingového planu je vyty€eni cill
a stanoveni hodnoty cile. DalSimi kroky je pak promysSleni nasledkl, poznani cilové
skupiny a znalost svych zdroju. Poslednim krokem je vyhodnoceni planu. Strukturu
planu tvofi charakteristika, vize a poslani organizace, stru¢né shrnuti hlavnich cill
a strategii pro dané obdobi, situaéni analyza neboli rozbor soucasného stavu
podnikani, marketingové cile, marketingové strategie neboli volba pfistupu
a nejvhodnéjSich kombinaci, vyCet a popis nabizenych produktd, popis zplUsobu
distribuce, stanoveni cenové politiky, struktura komunikaéniho mixu, specifické
marketingové taktiky, prognéza ocekavanych finanénich vysledkl a popis zplUsob
realizace kontroly vCetné ¢€asového intervalu vyhodnocovani vysledkd plnéni

jednotlivych cild.”

4.3 Strategické fizeni

Pfi volbé spravné strategie zalezi na zaméfeni organizace, zdrojich financovani,
postaveni na trhu, ale i schopnosti efektivniho vyuziti zdroji. Specifikem vefejné sféry
je poskytovani bezplatnych sluzeb, kdy tak hraje vyznamnou roli cena pfilezitosti, ktera
je porovnavana vici uzitku a ve vztahu ke konkurenci. Jsou vSak itakové instituce

vefejného sektoru, které konkurenci prakticky nemaiji.

“ SLAVIK, J., 2014. Marketing a strategické Fizeni ve vefejnych sluzbéach: jak poskytovat zakaznicky
orientované verejné sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, s. 114. ISBN 978-80-247-4819-1.

S JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie fizeni a marketing: situaéni analyza
a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribucéni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 87—88. ISBN 978-80-247-4670-8.
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V organizaCnich dokumentech organizaci byva dlouhodoba strategie shrnuta
do poslani a vize. Zakladni smysl| existence organizace a jeji strategii vyjadfuje poslani
a perspektivni cil pak vize. Je-li jejich formulace vystizna, muze ovlivnit dalSi sméfovani
organizace a pfipadny uspéch. Pokud je v8ak vize a poslani formulovano zavadéjicim
zpUsobem, mize to znamenat neuspéch. Je proto tfeba najit dokonaly kompromis
mezi obsaznosti sdéleni pro delSi obdobi, pFfesnosti formulaci a srozumitelnosti,

co chce organizace vlastné Fici.”

Ukolem strategického marketingového fizeni je Fidit a koordinovat jednotlivé
marketingové &innosti za Ucelem dosazeni marketingovych cill. V konkurenénim usili
vitézi ten, kdo dokaze nejlépe predvidat budouci vyvoj. Nezbytnou soucasti
strategického Fizeni je porozumét trhu i zakaznikim. Marketingové Fizeni mize byt
uspésné za predpokladu splnéni urcitych podminek, jako je vysoce rozvinuty trh,
pfevaha nabidky nad poptavkou, nasycenost zakladnich potfeb spotiebiteld,
konkurence, snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu a FeSeni potfeb a prani

zakaznikd.”’

Urcité instituce vefejného sektoru koordinuji nejen své viastni Cinnosti, ale v ramci
dosazeni cill a vize i Cinnosti podnikatelskych subjektd. Regulaci marketingovych
aktivit a taktik chrani nejen spotfebitele, ale i dobré spoleCnosti pfed utokem ze strany
téch Spatnych. Bézni spotfebitelé potfebuji jistotu, ze vyrobky, které nakupuji, jsou
bezpecné. Zaroven je potfeba usmérfiovat spolecnosti, jez kvuli dosazeni cilovych

zisk( jdou tzv. pres mrtvoly.”®

& SLAVIK, J., 2014. Marketing a strategické fizeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat zakaznicky
orientované verejné sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, s. 112. ISBN 978-80-247-4819-1.

" JAKUBIKOVA, D, 2003. Strategicky marketing: strategie fizeni a marketing: situaéni analyza
a predikace vyvoje prostfedi: marketingové cile a strategie: produktova, distribucni, cenova a komunikacni
politika a strategie: implementace a kontrola marketingovych strategii. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 79. ISBN 978-80-247-4670-8.

8 KOTLER, P., 2005. Marketing v otézkédch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, s. 115. ISBN
80-251-0518-0.
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5
SVOBODNY PRISTUP K INFORMACIM

Vefejné instituce a statni organy, jakoz i subjekty, kterym je zakonem svéfeno
rozhodovani o pravech nebo povinnostech osob, jsou povinny poskytovat vefejnosti
informace vztahujici se k jejich pusobnosti. Povést Ufednik(l a ufadt samotnych neni
v nasi spole¢nosti zrovna nejlepSi. Je jim vytykana nepfizpusobivost a Spatna
informovanost. Prozatim si nedokazi vylepSit svij obraz u verejnosti schopnostmi
sebeprezentace. Tiskovym zpravam i dalSim podobam zvefejnovani informaci
pro vefejnost Ize vyc€ist mnoho chyb. Zakladnim faktorem pro zlepSovani urovné
komunikace ve vefejné spravé je rozvoj lidskych zdroji, zména mysleni i postoju

pracovniku na vSech urovnich.

Vefejna sprava je tu proto, aby tzv. slouzila ob&aniim. Je potfeba tyto vnimat jako
sdéleni pfes masova média. At uz ufad komunikuje s vefejnosti jakoukoli formou,
veSkeré informace musi byt transparentni, konzistentni a kontinualni. K nespravné
formé poskytovani informaci naopak patfi selekce a snaha o zaml€ovani informaci,

a nepripravenost.”

Tomandl ve své knize uvadi, Ze jsou instituce povinny, v ramci informovani vefejnosti,
zvefejnit na vSeobecné pfistupnych mistech Udaje o zaloZeni subjektu vCetné
podminek provozovani ¢innosti, popis organizaéni struktury, kde lze podat Zzadost
Ci stiznost, prehled nejdulezitéjSich dotéenych predpisu, vyro€ni zpravu o své ¢innosti
v oblasti poskytovani informaci a elektronickou adresu podatelny. Ve svém sidle jsou
pak povinny zpfistupnit vydavané pravni prepisy a seznamy koncepCnich

i strategickych dokument(.®

O poskytnuti rdznych informaci mize vefejnost danou instituci pozadat. Nejsou
poskytovany informace o utajovanych skuteCnostech, tykajici se projevl osobni
povahy, o obchodnim tajemstvi, o majetkovych pomérech osob. Rovnéz informace
vzniklé pfi pfipravném fizeni, chranéné v zajmu bezpecnosti statu i ochrany prav

tfetich osob, na néz se vztahuje povinnost mi¢enlivosti, o probihajicim trestnim fizeni,

& TOMANDL, J., 2011. Jak ucinné oslovit média: media relations v podnikani, sprave, kultufe

i neziskovém sektoru. 1. vyd. Brno: Computer Press, s. 260, 262, 266. ISBN 978-80-251-3457-3.

8 Zékonvc“:. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim, jak vyplyva z pozdéjsich zmén. In: Shirka
zakont Ceské republiky. 2004, ¢astka 60, s. 2048—2049. ISSN 1211-1244.
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o plnéni ukoll zpravodajskych sluzeb, o vysledcich kontrol nejvy$Siho kontrolniho
ufadu. Dale informace, které jsou pfedmétem ochrany autorskych prav, provozovatell

rozhlasového nebo televizniho vysilani, Skolskych zaFizeni a Akademie véd.*

Zadost o poskytnuti informace se podava uUstné nebo pisemné&. Pokud pisemnég,
je podana dnem, kdy ji instituce obdrZela. Neobsahuje-li potfebné udaje o Zadateli, jaké
informace se tento domaha nebo je nesrozumitelna, neni Zadosti, dle které je dana
instituce povinna stanovenym zplUsobem informace sdélit. V tomto pfipadé vyzve
zadatele, aby nedostatky zadosti odstranil, pokud tak zadatel neucini, je zadost
odlozena. Spliuje-li zadost nalezitosti, je informace poskytnuta ve Ihaté do 15 dnd,
pficemz |hdtu je mozné ve vyjime¢nych pfipadech o 10 dnud prodlouzit. O této

skute€nosti musi byt zadatel prokazatelnym zptsobem informovan.

Neni-li zadosti o poskytnuti informace instituci vyhovéno, byt jen z&asti, ve smyslu
zakona o svobodném pfistupu k informacim, vyda subjekt rozhodnuti o odmitnuti
Zadosti.® Proti takovému rozhodnuti Ize podat odvoléni, o némz rozhoduje nadfizeny
organ dané instituce vefejného sektoru. Proti postupu instituce pfi vyfizovani zadosti
o poskytnuti informace je mozné podat stiznost. O této rovnéz rozhoduje nadfizeny

organ, ve Ihuté do 15 dn(, pfi¢emz postup pfezkouma, kdy vyda rozhodnuti.

81 Zékonvc“:. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim, jak vyplyva z pozdéjsich zmén. In: Shirka
zakonu Ceské republiky. 2004, ¢astka 60, s. 2050—2051. ISSN 1211-1244.

82 Tamtéz, s. 2052.
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6
PROFIL CINNOSTI CESKE OBCHODNI INSPEKCE

Ceska obchodni inspekce je organem statni spravy, podfizenym Ministerstvu priimyslu
a obchodu. Dozoruje a kontroluje pravnicke i fyzické osoby prodavajici nebo dodavajici
vyrobky na vnitfni trh, poskytujici sluzby nebo vyvijejici jinou obdobnou c¢innost
na vnitfnim trhu, jakoZ i poskytujici spotfebitelsky Gvér. Cleni se na Ustfedni inspektorat
a jemu podfizenych sedm oblastnich inspektoratli, jez jsou zastoupeny ve vSech
&trnacti krajich Ceské republiky, se sidly a pobogkami v nékolika krajskych méstech,
véetné& hlavniho mésta Prahy. V &ele Ceské obchodni inspekce stoji Ustfedni feditel,
jmenovany ministrem pramyslu a obchodu, pfiéemz ve vedeni jednotlivych oblastnich
inspektoratu jsou feditelé, popfipadé (popf.) zastupci feditell, jmenovani Ustfednim

Feditelem. Ustfedni inspektorat je fidicim, metodickym i odvolacim organem.

Organizacéni strukturu uUstfedniho inspektoratu (viz Pfiloha A) tvofi Utvar ustfedniho
feditele, Kancelaf uradu, Auditor, Oddéleni komunikace a styku s vefejnosti, Odbor
pravni, Odbor personalni, Sekce ekonomicka, informaéni technologie a spravy dat,
Sekce techniky, mezinarodni spoluprace, sluzeb a ochrany spotfebitele, a dale
nezavisly utvar Evropské spotfebitelské centrum (ESC). Za kazdy jednotlivy odbor
¢i sekci zodpovidaji jednotlivi Feditelé téchto organiza¢nich uatvarGd. Organizaéni
strukturu oblastnich inspektoratd (viz Pfiloha A) pak tvofi Feditel inspektoratu, zastupce
feditele inspektoratu, ktery vede Oddéleni kontroly, a dale Oddéleni administrativné
pravni. VSech sedm regionalnich inspektoratl ma sidlo v krajskych meéstech,
ato v Praze, Usti nad Labem, Hradci Kralové, Ceskych Budgjovicich, Plzni, Ostravé
avBrné. Pouze dva inspektoraty maji pobocku v krajskych méstech Liberec

a Olomouc, pfiéemz tuto fidi zastupce feditele inspektoratu.®

K zdsadam prace a fizeni organu dozoru patfi jednotné stanovisko vuci organizacnim
slozkam statu, jakoz i jednotné interni stanovisko sjednocujici vykon odborné cinnosti.
Instituce vychazi z poznatkd z praxe, rozhodovaci €innosti soudll, zkuSenosti jinych
organizaénich slozek statu, pfip. ¢lenskych zemi Evropské unie. Pro plnéni trvalych
ukol a projednavani zaleZitosti, jejichz zavaznost vyZaduje kolektivni posouzeni
I zpracovani, jsou vyuzivany poradni organy, kterymi jsou zpravidla advokatni
kancelafe. V ramci své kompetence Ceska obchodni inspekce zpracovava a vydava

organizani normy, jeZ upravuji pracovni postupy i jina vnitfni pravidla. Jsou jimi Fady,

83 Geska obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-28]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.
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opatfeni, smérnice, kdy zakladnim vnitfnim pfedpisem je Pracovni fad a Kontrolni fad,

avsak nechybi ani Eticky kodex zaméstnance Ceské obchodni inspekce.

V ramci souginnosti s ostatnimi organy statni spravy a dozorovymi institucemi Ceské
republiky i Evropské unie Ceska obchodni inspekce velmi Uzce spolupracuje
s Zivnostenskymi  Gfady, celnimi Gdfady a Ceskym telekomunikaénim ufadem.
Nepravidelné pak s cizineckou policii, Puncovnim Gfadem, Ceskym metrologickym
institutem, Statni zemédélskou a potravinafskou inspekci a Komorou patentovych
zastupcli Ceské republiky. Spoluprace vychazi z platné legislativy v oblasti
institucionalniho zabezpeceni Cinnosti i dohod, uzavfenych mezi organy dozoru

ve vztahu k jednotnému trhu Evropské unie a spole€né ochrany spotiebitele.

Ceska obchodni inspekce poskytuje informaéni a poradenské sluzby vefejnosti,
atojednak vobvyklych pracovnich dnech nakazdém z jejich pracovist,
ale i ve vybranych pracovnich dnech v dalSich 45 méstech Ceské republiky. S médii
komunikuje pfedevsim tiskovy mluvéi a ustfedni feditel, v ur€itych pfipadech i feditelé
a zastupci fediteld oblastnich inspektorati. Na tvorbé tiskovych zprav se podili

pracovnici Oddéleni komunikace a styku s vefejnosti.

6.1 Povinné zverejiované informace

V ramci svobodného pristupu k informacim poskytuje Ceska obchodni inspekce
na svych webovych strankach zakladni informace tykajici se prav spotfebitell, jakoz
i rady v pfipadé nejCastéjSi problematiky. Zaroven informuje podnikatele o jejich
zakladnich povinnostech pfi prodeji vyrobkl, poskytovani sluzeb a spotfebitelskych
avérl, vcetné popisu k oznamovani predvadécich prodejnich akci. Od zafi roku
2013 organizace predklada vefejnosti idata obsahujici vysledky kontrolni Cinnosti

Ceské obchodni inspekce a pravomocné ulozené sankce.®

Povinnost poskytovat informace, dle zakona o svobodném pfistupu k informacim,
nalezi i Ceské obchodni inspekci. Vyjimku tvoFi informace, které jsou pfedmétem
pramyslového vlastnictvi. Informace jsou poskytovany na zakladé Zadosti jednotlivych
osob pisemnou formou, za niz je povazovana i elektronicka komunikace, nebo

zvefejnénim na webovych strankach, kde jsou volné dostupné vSem uzivatelim. Organ

84 Ceska obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-28]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.
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dozoru kazdoro¢né informuje verejnost o své Cinnosti, v oblasti poskytovani informaci,
a to formou vyroCni zpravy (viz Pfiloha B). Instituce je dale povinna zvefejnit
pro informovani vefejnosti, ve svém sidle a vSech oblastnich inspektoratech
na mistech vSeobecné pfistupnych, zakladni informace o instituci, pfiCemZ musi
vefejnosti umoznit pofizeni kopie takovych informaci. Zvefejnénou informaci, pro ucel

tohoto zakona, je takova, ktera mize byt vzdy znovu vyhledana a ziskana.

K povinnym informacim, které Ceska obchodni inspekce zvefejfiuje, patfi divod
a zpUsob jejiho zalozeni véetné podminek a principl, za kterych realizuje svoji ¢innost;
popis organizacni struktury, misto i zpasob, kde Ize podat zadost, stiznost ¢i podnét
anebo obdrzet rozhodnuti o pravech a povinnostech osob; misto, Ihitu a zpuasob,
kde Ize podat opravny prostfedek proti rozhodnutim Ceské obchodni inspekce; postup,
ktery musi Ceska obchodni inspekce dodrzovat pfi vyfizovani véech zadosti a jinych
podle nichz Ceska obchodni inspekce jedna a rozhoduje, a které stanovuiji pravo zadat
informace; vyro€ni zpravu za predchazejici kalendafni rok o své ¢innosti v oblasti

poskytovani informaci; a elektronickou adresu podatelny.

V souvislosti s plnénim povinnosti jsou v sidle Ceské obchodni inspekce vefejnosti
zpfistupnény pravni predpisy, vydavané v ramci jeji plsobnosti, a seznamy hlavnich
dokumentt, zejména strategické a programové povahy, a to tak, aby do téchto mohl
kazdy nahlédnout, pfip. si pofidit opis nebo kopii. Kazdym rokem zvefejfiuje kontrolni
organ za predchazejici kalendarni rok vyro¢ni zpravu o své Cinnosti, jakoz i €innosti
ESC, finanénim hospodafeni instituce, a poskytovani informaci dle zakona
o svobodném pfistupu k informacim, pfiCemz tyto obsahuji udaje o poctu podanych
zadosti o informace, v€etné pocétu vydanych rozhodnuti o odmitnuti Zadosti, jakoz

i poget podanych odvolani proti t&émto rozhodnutim.®®

6.2 Dozorovana legislativa

Dozorovy organ plsobi po celé Ceské republice. Kontroluje dodrzovani podminek
stanovenych pfislusnymi pravnimi predpisy. V sou€asné dobé je ochrana spotiebitele
aoblast technické harmonizace pfi volném pohybu zbozi dulezitym aspektem

s nemalym vlivem na konkurenceschopnost podnikatelského prostfedi. Také problémy

8 Ceska obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-28]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.
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trhu, s nimiz se setkavaji spotfebitelé pfFi uspokojovani svych potfeb a podnikatelé
pfi uvadéni vyrobkd na trh, byly, jsou abudou slozitgjSi, kdyz jejich zjiStovani
a prokazovani Casto pfesahuje moznosti i schopnosti ob&ant. U podnikajicich subjektt
je proto nutny trvaly dozor nad jednotnymi podminkami uvadéni vyrobkud na trh, nebot

jen tak Ize pfimét kontrolované subjekty ke zvySovani kultury obchodovani.

Zakladnim pravnim pfedpisem, kterym se organ moci vykonné pfi vykonu své €innosti
fidi, je zakon o Ceské obchodni inspekci. Tento zfizuje organ moci vykonné jako takovy
a vymezuje obecné jeho dozorové kompetence i pravomoci viéi kontrolovanym
subjektim. Soucasti zakona je téz opravnéni feditele inspektoratll postihovat urcita
protipravni jednani, kterymi jsou spravni delikty, prestupky a jina poru$eni povinnosti.®
Sté&Zejnim pravnim predpisem pro kontrolni &innost Ceské obchodni inspekce je zakon
€. 634/1992 Sbh., o ochrané spotfebitele. Stanovi nékteré podminky podnikani,
vyznamné pro ochranu spotfebitele, pficemz jejich nedodrzeni predstavuje spravni
delikt postizitelny sankci. Jde o pomérné rliznorodou smés povinnosti podnikatele,
z nichz lze jako pfiklad uvést poZadavek poctivosti prodeje a poskytovani sluzeb,
zakaz nekalych obchodnich praktik a diskriminace spotfebitele, informacni povinnosti

ohledné vyrobku a sluzeb, a fadné informace pfi uplatfiovani reklamace spotfebitelem.

Provadéci nafizeni vlady stanovi urcité skupiny vyrobk(, nazyvané vyrobky
stanovenymi, které pfed uvedenim na trh museji projit pfedchozim posouzenim tak,
aby neohrozovaly zdravi nebo bezpeénost osob, majetek nebo Zivotni prostfedi €i jiny
vefejny zajem. Proces posouzeni shody se zavrSuje tim, Ze vyrobek je opatien
pFislusnym oznadenim, typicky jde o pismena CE. Ceska obchodni inspekce dohlizi,
dle zadkona €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,
zda pfi uvadéni vyrobkd na trh byly tyto opatfeny povinnym oznacenim, byl-li k témto
vydan &i pfilozen prfedepsany certifikat, a zda vlastnosti takovych vyrobk( odpovidaji
pfisluSnym  technickym pozadavkim. Dale provadi dozor nad zakonem
€. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkd, jez stanovi povinnosti a mechanismy,

které maiji zajistit, aby se na trhu nevyskytovaly vyrobky nebezpe&né pro spotfebitele.®’

Daldimi dllezitymi pravnimi predpisy, nad jejichZ pinénim vykonava Ceska obchodni

inspekce ve vymezeném rozsahu dozor, jsou:

8V6 Zakon &. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, jak vyplyva z pozd&jsich zmén. In: Sbirka zakonu
Ceské republiky. 1992, Castka 85, s. 2026—2429.

87 Ceska obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-28]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.
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zakon ¢&. 56/2001 Sb., o podminkach provozu vozidel na pozemnich komunikacich, kde
ma stanovenu kompetenci ke kontrole plnéni informacni povinnosti ohledné spotfeby

pohonnych hmot a emisi kysli€niku uhli¢itého u nové vyrobeného osobniho automobilu;

v

zakon ¢. 73/2012 Sb., o latkach, které poSkozuji ozonovou vrstvu, a o fluorovanych
sklenikovych plynech, kdy kontroluje oznacovani vyrobk( nebo zafizeni, jez obsahuji

fluorované sklenikové plyny a latky poSkozujici ozonovou vrstvu;

zakon €. 145/2010 Sb., o spotiebitelském uvéru, kde dozoruje nalezitosti smluv
pfi sjednavani, a seznameni s ukazatelem rocni procentni sazby nakladu, ktery

ma spotrebiteli usnadnit porovnavani spotiebitelskych uvérd na trhu;

zakon €. 156/2000 Sb., o ovéfovani stfelnych zbrani, stfeliva a pyrotechnickych
pfedmétd a o zachazeni s nékterymi pyrotechnickymi vyrobky, kdy kontroluje

povinnosti u osob, které nakladaji s pyrotechnickymi vyrobky;

zakon &. 185/2001 Sb., o odpadech, kdy do kompetence Ceské obchodni inspekce

spada kontrola pInéni povinnosti tykajici se baterii a akumulatorq;

zakon €. 201/2012 Sb., o ochrané ovzdusi, kde kontroluje paliva na vnitfnim trhu
a spalovaci stacionarni zdroje, a dale osoby nakladajici s vybranymi barvami, laky
a vyrobky pro opravy natéru silnicnich vozidel;

zakon €. 226/2013 Sb., o uvadéni dfeva a dfevaiskych vyrobkd na trh, kdy v ramci
kontroly vyzaduje od obchodnikd se dfevem a dfevarskymi vyrobky informace o jejich

dodavatelich a odbératelich, a to v souvislosti se zjis§ténim plvodu;

zakon ¢&. 247/2006 Sb., o omezeni no¢niho provozu zastavaren a nékterych jinych
provozoven v no¢ni dobé, kde kontroluje, zda je v no¢ni dobé mezi 22. a 6. hodinou
dodrzovan zakazan nakupu a prodeje pouZzitého zboZzi €i pfijimani do zastavy;

zakon ¢&. 307/2013 Sb., o povinném znaceni lihu, kdy kontroluje a projednava riizné

delikty z oblasti nakladani s lihem a kontrolnimi paskami;

v

zakon ¢&. 311/2006 Sb., o pohonnych hmotach, kdy provadi kontrolu a monitorovani

jakosti pohonnych hmot urenych pro pohon motorovych vozidel,

zakon ¢&. 353/2003 Sb., o spotfebnich danich, kde kontroluje spravné znaceni
tabakovych vyrobkl, a dodrZzovani zakazu prodeje lihovin i tabakovych vyrobkd mimo

provozovny zkolaudované k prodeji zbozi Ci poskytovani hostinskych sluzeb;

zakon €. 379/2005 Sb., o opatfenich k ochrané pfed Skodami plsobenymi tabakovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami, kdy kontroluje dodrZzovani zékazu

napodobenin tabakovych vyrobkl a alkoholickych napoju;
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zakon €. 477/2001 Sb., o obalech, kde dozoruje plnéni povinnosti uvadéni oball na trh
a do obéhu, jejich oznaCovani a opakovaného pouziti, a dale zajisténi zpétného odbéru

oballi osobami uvadéjicimi obaly nebo balené vyrobky na trh nebo do ob&hu.®®

Za zjisténi pripadnych poruseni dozorované pravni legislativy maze Ceska obchodni
inspekce ulozit kontrolovanému subjektu pokutu az do vySe 50 milionu K¢. Sankce
uklada feditel pfislusného oblastniho inspektoratu ve spravnim fizeni, kdy postupuje
dle spravniho fadu. V daném okamziku se tak instituce stava spravnim organem. Seti
prava nabyta v dobré vife, jakoz i opravnéné zajmy osob, jichz se €innost spravniho
organu v jednotlivych pfipadech dotyka. Vzhledem ktomu, ZzZe vefejna sprava
je sluzbou verejnosti, ma spravni organ povinnost se k dotéenym osobam chovat
zdvofile, a podle moznosti jim vychazet vstfic. Kromé finan¢nich sankci uplatriuje
Ceska obchodni inspekce, v ramci opatfeni kontrolovanym osobam, i zakazy prodeje
vyrobkl, zakazy uvadéni vyrobk( na trh, ato v pfipadé, kdy tyto neodpovidaji

pozadavklm pravnich predpisu.

6.3 Mezinarodni spoluprace

V ramci mezinarodni spoluprace ochrany spotfebiteld vzniklo vroce 2005 ESC,
kdy od roku 2009 plsobi pfi Ceské obchodni inspekci. Bezplatng poskytuje &eskym
spotfebitelim informace o jejich pravech, v souvislosti s nakupovanim v jinych zemich
Evropské unie, Norsku a Islandu. Pomaha fesit spory s prodejci zbozi a sluzeb z téchto
zemi. Cinnost ESC je financovana Evropskou komisi a Ceskou obchodni inspekci.
ESC je c&lenem sité European Consumer Centres Network (ECC-Net), ktera
ma 29 €lenyd, jimiz jsou Clenské staty Evropské unie, Norsko a Island. Roéné
zaznamena ESC, vramci informaéné-poradenské c&innosti, pfiblizné 800 kontaktu
se spotfebiteli. Spory se nejCastéji tykaji nakupu pfes internet, v ramci letecké dopravy

a ubytovacich sluzeb, nakupu a pronajmu vozidel, samoziejmé v zahranici.

Pracovnici ESC se rovnéz podili na tvorbé evropské legislativy a rozvoji systému
mimosoudniho feSeni sport v Ceské republice. Vénuji se osvétové &innosti tykajici
se prav spotfebiteld na evropském trhu, formou informacnich materiall a pfednasek
na univerzitdch a veletrhu evropskych informacnich siti. Vystupovanim v médiich,

k aktualnim tématim vztahujicim se k pfeshraniénimu nakupovani v Evropé,

8 Geska obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-28]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.
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ESC prezentuje fadu aktivit ve prospéch posileni vnitfniho trhu Evropské unie,
jako jsou napf. rozsahlé informacni akce o pravech cestujicich na 30 evropskych
letiStich, vydani uzite€nych tipd pro fanousky cestujici na fotbalova mistrovstvi,

prazkum sluzeb & ceny lyZafskych areald v 26 zemich Evropy.®

Na svych webovych strankach poskytuje pfehledné uspofadané informace o pravech
spotrebitell pfi nakupovani v jinych zemich Evropské unie, Norsku a na Islandu, jakoz
i zvefejiiuje tiskové zpravy. Sekce jsou Clenény dle oblasti nejCastéjSich dotazu
a problém(. Spotrebitelé zde naleznou i kontakty pro pfipad, kdy se chtéji informovat
o svych pravech na evropském trhu nebo pozadat ESC o pomoc ve sporu

s obchodnikem z jiné zemé Evropské unie, Norska nebo Islandu.

89 Evropské spotfebitelské centrum Ceskd republika [online]. [vid. 2013-12-30]. Dostupné z:

http://www.evropskyspotrebitel.cz/.
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-
VYZKUMNA METODOLOGIE

V empirickém vyzkumu jsou pro ovéfovani predpokladd a ziskani odpovédi
na vyzkumny problém pouZivany metody kvalitativni &i kvantitativni. Cim dal tim vice
je preferovana smiSena vyzkumna strategie. Typ smiSeného vyzkumu v prabéhu
jednotlivych fazi vyzkumného procesu vzajemné kombinuje jak kvalitativni, tak
kvantitativni metody. K pfednostem smiSseného vyzkumu Ize zafadit testovani
zakotvené teorie, odpovédi na komplexnéjsi vyzkumné otazky, poskytovani silngjsi
evidence pro zaveéry vysledk(l, vneseni pohledi opomijenych pfi pouziti pouze jedné
metody, a uplnéjSi znalosti potfebné pro podporu teorie i praxe. Nevyhodou

je naro¢nost na zvladani vice metod.

Kvantitativni vyzkum vyuziva nahodné vybéry a silné strukturovany sbér dat pomoci
textd, dotaznik(l nebo pozorovani. Konstruované koncepty se zjiStuji pomoci méfeni.
Ziskana data ovéfuji platnost predpokladu, pficemz méfeni je spolehlivé. Metody
kvantitativnino vyzkum by mély byt podrobné& zpracovany, aby odpovidaly co nejvice
pfedmétu zkoumani. Méfeni musi byt spolehlivé. Kvantitativné zaméreny vyzkum muaze
mit jednu ze dvou hlavnich podob, experimentalni a neexperimentalni. Zakladni
vlastnosti experimentu je, Ze vyzkumnik umysiné navodi urcitou zménu situace nebo
okolnosti a varianty respondent pak sleduje. Takovy experiment musi byt pfipraven
do vSech podrobnosti jiz pfed zapoc€etim sbéru dat. Vyhodou kvantitativhiho vyzkumu
je uZiteCnost pfi  zkoumani velkych skupin, poskytovani pfesnosti, rychlosti
a pfimo¢arého sbéru dat, jakoZ i rychlost analyzy. Situace Ize konstruovat tak,
Ze je mozné prokazat vztah pfi¢iny a ucinku. V pojeti Hendla je nevyhodou

abstraktnost a obecnost ziskanych znalosti pfi pfimé aplikaci v mistnich podminkach.*°

Kvalitativni vyzkum je procesem zkoumani daného problému. Vyzkumnik vytvafi
komplexni obraz a analyzuje nazory ucastniki vyzkumu neboli respondentu, pficemz
zkoumani provadi v jejich pfirozenych podminkach. Na zacatku vyzkumu urCi téma
a zakladni vyzkumné otazky, které Ize doplfiovat v pribéhu sbéru dat. Kvalitativni

vyzkum je povazovan za pruzny typ vyzkumu. Vyzkumnik vyhledava a analyzuje

% HENDL, J., 2008. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody, teorie a aplikace. 2. aktualiz. vyd. Praga:
Portal, s. 44-45, 47. ISBN 978-80-7367-485-4.
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jakékoliv informace, které pfispivaji k osvétleni vyzkumnych otazek. Pracuje pfimo

v terénu. Sbér dat v kvalitativnim vyzkumu probiha v del$im éasovém intervalu.®*

Kvalitativni vyzkum pouziva hloubkové studium jednotlivych pfipadd. Nejriznéjsi formy
rozhovora a kvalitativni pozorovani. Cilem je ziskat popis zvlastnosti pfipadd a rozvijet
teorie. Je orientovan na explorovani a nej¢astéji probiha v pfirozenych podminkach.
Kvantitativni vyzkum probihd vice strukturované. Soustfeduje se na pfedem
definované proménné, které vymezuji, co bude zachycovano. Ma pevné urCeny
pribéh, a opira se o experimentalni nebo neexperimentalni plany. Cilem je testovani

hypotéz a teorii, kdy se pouZivaji statistické techniky.*

Studium dokumentace

Analyza dokumentu je vyuzivana jak v kvalitativnim, tak v kvantitativnim vyzkumu.
Dokumenty jsou podrobeny analyze zrlznych hledisek. Jsou jimi knihy, novinové
¢lanky, projevy, plakaty, ale i vnitfni pfedpisy, spisy a jiné listiny jednotlivych organizaci.
Rozmanitost dokument( je velkou vyhodou této strategie zkoumani. Otevira pfistup
k informacim, které by byly obtizné ziskatelné. PFi rozboru dokumentl se postupuje
obdobné jako pfi analyze rozhovoru nebo zaznamu pfi pozorovani. V prabéhu
vyhodnocovani dokumentd je mozné pouzit statistickou analyzu Cetnosti vyskytl
jednotlivych obsahovych prvkl, nebo zkoumanim dokumentl rekonstruovat urcité
udalosti. Analyza dokumentu se zpravidla téméF vzdy zafazuje do vétSich vyzkumnych

projektd.”

Rozbor listin je pfi realizovaném vyzkumu podstatnym zdrojem informaci, jak uvadi
ve své publikaci Surynek.® Opird se o hmatatelné vysledky a zachycuje aktualni
skuteCnosti. Obsah dokumentu je chapan jako informace v ném obsazené. Jsou
zkoumany proto, aby bylo mozné ziskat co nejvice informaci o studovaném objektu
Ci udalosti. Dokumenty nemusi mit vzdy formu psanou, nybrz i fonetickou, obrazovou

a virtualni.

u HENDL, J., 2008. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody, teorie a aplikace. 2. aktualiz. vyd. Praga: Portal,
s. 48. ISBN 978-80-7367-485-4.

9 Tamtéz, s. 62.
% Tamtéz, s. 166

% SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E., 2018. Zaklady sociologického vyzkumu. 1. vyd.
Praga: Management Press, s. 130. ISBN 80-7261-038-4.
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Rozhovor

Pfi kvantitativnim vyzkumu ma rozhovor pevnou strukturu, naopak u vyzkumu
kvalitativniho ma podobu volného vypravéni subjektu. Existuje i podoba
polostrukturovaného dotazovani, ktera se vyznaluje definovanym ucéelem, urcitou
osnovou, ale velkou pruznosti celého procesu ziskavani informaci v ramci rozhovoru.
Rozhovor se pouziva v nejruznéjSich vyzkumnych situacich. Podle situace Ize vyuzit
techniku hlasitého mysleni a asociativniho interview, a to k odkryti podvédomych
motivl i procesl. Vedeni kvalitativniho rozhovoru je uménim i védou zaroven. Vyzaduje
nejen dovednost, koncentraci, ale i interpersonalni porozuméni a disciplinu. V pfipadé
obsahu otazek je tfeba zvolit jejich formu a uréit pofadi. Sou¢asné je nutné uvazit

moznou délku rozhovoru.*®®

Metodicky vedeny rozhovor je jednou ze zakladnich vyzkumnych metod. Spociva
v dotazovani, av8ak ucelem neni pouhé ziskani diagnostickych informaci,
ale téz navazani kontaktu s dotazovanym respondentem. Technika rozhovoru
je obdobna dotazovani, kdy se prostfednictvim pfedem uréenych otazek dozvidame
o dilich skuteCnostech na zakladé odpovédi respondenta. Metoda rozhovoru
ma vyhodu pfipadného objasnéni i vysvétleni vyzkumné otazky. Existuje nékolik
druhG rozhovord. Pfi kvalitativnim vyzkumu se pouziva hloubkovy rozhovor,
jenz se provadi pomoci psychologickych postuptd. Je naroény nejen casove,
ale i finan¢né, pfiemz jeho UspéSnost zalezi na znalostech a schopnostech
vyzkumnika. Skupinovy rozhovor nebyva strukturovan a probiha formou diskuse
ve skupiné. Lze pomérné snadno zjistit nazory a postoje celé skupiny.
Nestandardizovany ¢&i nestrukturovany rozhovor je pouzivan pouze v ur€itych
pfipadech, kdy neni poZzadovano stejnych odpovédi. Zpravidla se vyuziva pfi zaatcich

vyzkumu nebo u respondentl z naprosto odli$ného sociokulturniho prostiedi.®

Dotaznik

V empirickém vyzkumu tvofi hlavni skupinu metod sbéru dat naslouchani, nasledné
kladeni otazek a poté ziskavani jejich odpovédi. Dotazovani zahrnuje rozhovory,
dotazniky i testy. Metody je mozné pouzit samostatné, ale i v kombinaci s jinymi.

Dotaznik je mozné doplnit rozhovorem ¢&i pozorovanim. Maji pevné danou strukturu

% HENDL, J., 2008. Kvalitativni vyzkum: zékladni metody, teorie a aplikace. 2. aktualiz. vyd. Praga:
Portal, s. 166. ISBN 978-80-7367-485-4.

% SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E., 2018. Zaklady sociologického vyzkumu. 1. vyd.
Praga: Management Press, s. 83-84. ISBN 80-7261-038-4.
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otazek, jsou uzaviené a vypliiovat je Ize bud samostatné, nebo pfirozhovoru
vyzkumnikem. Pfi kvantitativnim vyzkumu ma dotaznik pevnou strukturu, naopak
pfi kvalitativnim neni osnova pfesné dana. V pojeti Hendla je analyza dat, ziskanych
pomoci pfesné strukturovaného dotazovani s uzavienymi otazkami, jednodus$si, nebot
v kratkém c&ase Ize ziskat vice odpovédi od mnoha respondentd. | pribéh

je plynulejsi.®’

o7 HENDL, J., 2008. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody, teorie a aplikace. 2. aktualiz. vyd. Praga:
Portal, s. 164. ISBN 978-80-7367-485-4.
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PRAKTICKA CAST

8
VYZKUMNY CiL

Vyzkum byl zaméfen na analyzu marketingové strategie Ceské obchodni inspekce
ve vztahu k vefejnosti, a zhodnoceni efektivity komunikace s podnikatelskymi subjekty.
Pfedmétem zkoumani byl pohled vefejnosti, jak instituce naplfiuje své vize, cile
a poslani ve vztahu knim. Podle hodnoceni vefejnosti Ize posoudit, zda zvolila
spravnou cestu a uc€innou marketingovou strategii. Dale byl pfedmétem zkoumani
usudek vefejnosti, jak organizace komunikuje s podnikatelskymi  subjekty.
Zhodnocenim ziskanych dat Ize ovéfit, zda je komunikace uc€elna a vramci
marketingoveého cile efektivni, ale i to, jakou povést ma organ dozoru mezi ob¢any nasi

spole¢nosti.

Organizace provadéji celou fadu marketingovych aktivit, formalné i neformalné. Jsou
peclivé planovany a uskuteénény s vyuzitim nejmodernéjSich technik a nastroja. Ucinit
ta spravna marketingova rozhodnuti vSak neni vzdy snadné. Informace jsou zakladnim
pfedmétem, se kterym marketingovi pracovnici Ceské obchodni inspekce pracuiji. Jsou

Zadany jak vefejnosti vSeobecné, tak stranou spotiebitelskou i podnikatelskou.

Ugelem praktické casti je vyhodnoceni vyzkumu, zaméfeného na skute€nosti,
zda Ceska obchodni inspekce zvolila spravnou marketingovou komunikaci a vhodné
marketingové aktivity. Vzhledem ktomu, Ze se jedna o neziskovou organizaci
vefejného sektoru, je pravé marketingova komunikace, jakozto soucast
marketingového mixu, stéZejnim nastrojem celé marketingové strategie. Smyslem

praktické ¢asti jsou rovnéz skuteCnosti, jaké minéni ma vefejnost o instituci samotné.

Pfipravé vyzkumu predchazelo stanoveni vyzkumného problému, jez vychazel z teze
vefejnosti, pravni legislativy,® jakoZ i prizkumu pfi Setfeni v organizaci. PIni Ceska
obchodni inspekce dostate€nym zplUsobem funkci kvalitniho dozorového organu
pro bezpeéné nakupovani na vnitfnim trhu? V navaznosti na vyzkumny problém

byly stanoveny hypotézy, které byly odvozeny ze strategického cile instituce na léta

gvs Zakon &. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, jak vyplyva z pozd&jsich zmén. In: Shirka zakonti
Ceské republiky. 1992, Castka 85, s. 2026, 2429.
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2011 — 20186, resp. z toho, jak se Ceska obchodni inspekce prezentuje;”® a dale z vize
Ministerstva primyslu a obchodu sméfujici k realizaci programd na podporu malého

a stfedniho podnikani.*®

Vzhledem k tomu, Ze vyzkumny vzorek tvofily dvé skupiny respondentu, byly hypotézy
sestaveny tak, aby realizovanym vyzkumem doSlo k jejich jednoznaénému potvrzeni

nebo vyvraceni

Vyzkum byl realizovan v navaznosti na stanovené hypotézy:

Hypotéza &. 1: Cinnost Ceské obchodni inspekce je prioritné zaméfena na ochranu
spotrebiteld.

Hypotéza ¢. 2: Informace o nekvalitnich vyrobcich a sluzbach ziskava vefejnost
pomérné snadno.

Hypotéza &. 3: S podnikatelskymi subjekty komunikuje Ceska obchodni inspekce
vyhradné za ucelem kontroly.

Hypotéza &. 4: Ceska obchodni inspekce nevyviji Zadné marketingové aktivity.

Hypotéza é. 5: Image Ceské obchodni inspekce stagnuije.

Pfiprava vyzkumu spocivala v sestaveni vyzkumnych otazek, které byly vytyCeny tak,
aby na vSechny otazky byly schopny odpovédét dvé skupiny vyzkumného vzorku.
ACse jedna o odliSné typy respondentl, jsou vramci vyzkumného problému
a stanovenych hypotéz vzajemné& propojeny. Pfi sestaveni vyzkumnych otazek
se vychazelo ze studia odborné literatury, dokumentl Ceské obchodni inspekce
a pruzkumu pfi Setfeni v organizaci. Po sestaveni vyzkumnych otazek byl vytvofen

&asovy harmonogram sbéru dat.'%*

V ramci realizovaného vyzkumu doSlo ke sbéru dat. Ziskana data byla vyhodnocena
ashody ¢&i rozdily u jednotlivych vyzkumnych otazek zddvodnény. Vysledky jsou
interpretovany a shrnuty v zavérech vyzkumu, pficemz poskytly zajimavé poznatky.
Hypotézy, stanovené prfed zahajenim vyzkumu, jsou vyhodnoceny v interpretaci

vysledkl praktické casti.

9 Geska obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-28]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.

190 pinisterstvo pramyslu a obchodu: Podpora podnikani [online]. [vid. 2013-12-30]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/.

101 Seska obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-28]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.
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9
VYZKUMNY VZOREK

Subjekt vyzkumu byl tvofen dvéma typy respondentd. Vyzkumu se zucastnilo celkem
140 respondentd. Jednu skupinu tvofili spotfebitelé a druhou podnikatelé, pficemz
celkovy pocet respondentu byl rovhomérné rozdélen mezi obé skupiny. Obé skupiny
respondentl byly osloveny pasivni formou, Ize-li tak zplUsob realizace vyzkumu nazvat.
Spotebitelé i podnikatelé byli osloveni uréenymi pracovniky Ceské obchodni inspekce
pfi jejich &innosti, ktera souvisela s uplatnénym podnétem C¢&i vznesenym dotazem
daného spotiebitele nebo kontrolou podnikatelského subjektu. Pohlavi, narodnost,
etnikum &i barva pleti byla pro realizovany vyzkum bezvyznamna. Zeny pievazovaly
u skupiny spotrebitelské, kdy téchto bylo 52 a muzd 18. Muzi naopak pFevazovali
u respondentll ze skupiny podnikatelské, pficemz vyzkumu se zuc€astnilo 47 muzd

a 23 zen. Z celkového poctu respondentt bylo vice zen. (viz Tabulka €. 1).

Tabulka €. 1: Popis vyzkumného vzorku

Respondenti Zeny Muzi | Celkem
Spotfebitelé 52 18 70
Podnikatelé 23 47 70
Celkem 75 65 140

Skladba vékové hranice respondentl byla pro vyhodnoceni vysledki a nasledné
potvrzeni €i vyvraceni hypotéz rovnéz nepodstatna, pfesto byly do vyzkumného vzorku
vybrany ze skupiny spotfebitelské osoby ve véku od 30 let a vySe. Nikoli tedy jedinci,
ktefi zjevné plsobili vékem mladSim 30 let. Spotfebitelem mohou byt déti a jedinci
nesvépravni, nebot nakupuji napf. potraviny. Vyhodnoceni vysledkd vyzkumu by vSak
nebylo zcela objektivni. Ze shodného duvodu byli z realizovaného vyzkumu vylouceni
I spotrebitelé, ktefi jsou sice svépravni a starSi 18 let, avSak jejich nakupni zkuSenosti
od doby, kdy nabyli pravni zpusobilosti, jsou pomérné kratké. Pro ziskani relevantnich
vysledkl bylo dullezité, aby jejich zkuSenosti v roli spotfebitele pfi nakupovani
na vnitfnim trhu byly v délce alespon 5 let. JelikoZz dnedni mladi lidé rychle vyspivaji
a pusobi tak dojmem star§iho véku, bylo by pomérné nelehce odhadnutelné, jaky
je jejich skute€ny vék. Dotazovat se na tento by bylo nevhodné. Z tohoto hlediska byla

zvolena vékova hranice 30 let, nebot se pfihlizelo k moznym odchylkam véku plus
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nebo minus pét let. Vyzkumny vzorek skupiny spotfebitelské tvofilo 70 osob

z Libereckého kraje.

Pro skupinu podnikatelskou byly zvoleny jak pravnické, tak fyzické podnikajici osoby,
pficemZ kazdou jednotlivou pravnickou osobu zastupoval pouze jeden jedinec, kdy tak
byl vyplnén pouze dotaznik. Pro respondenty ze skupiny podnikateld bylo zcela
irelevantni, zda je dany subjekt fyzickou nebo pravnickou osobou. Vyznamné ovSem
bylo, pro objektivni vysledky vyzkumu, jak dlouho podnikatelskou &innost vykonava.
U této skupiny respondentll byla taktéz stanovena minimalni hranice 5 let
podnikatelské ¢innosti v oblasti prodeje vyrobkd nebo poskytovani sluzeb na vnitfnim
trhu. Pro ziskani relevantnich vysledkul bylo opét dllezité, aby jejich zkuSenosti na poli
podnikatelském ve vztahu ke kone¢nému spotiebiteli byly alespon 5 let. Aby tak mohli
podnikatelé kvalifikované& posoudit marketingovou strategii Ceské obchodni inspekce.
Prestoze kazdy podnikatel je ve svém soukromém zivoté i spotiebitelem, nebyli jedinci,
ktefi se zucCastnili vyzkumu za skupinu podnikatelskou, zarazeni do skupiny druhé.
Vyzkumny vzorek skupiny podnikatelské tvofilo téZ 70 osob, které poskytuji sluzby

nebo prodavaji vyrobky na uzemi Libereckého kraje.
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10
METODY VYZKUMU

Pro ovéfovani stanovenych hypotéz, ziskani odpovédi na vyzkumny problém
a pro dosazeni cile praktické €asti byla zvolen smiSeny vyzkum, ktery byl proveden
vzajemnou kombinaci tfi vyzkumnych metod. Studiem dokumentace, rozhovorem
a dotaznikem. Pomoci metod byly ziskany potfebné udaje a data. VSem respondentim
bylo polozeno, za uziti metody rozhovoru a dotazniku, 7 tematicky shodnych otazek,
tykajicich se &innosti Ceské obchodni inspekce ve vztahu k vefejnosti. Dvé otazky,
z celkovych sedmi, byly ¢lenény na dvé podotazky, pfiemz byly polozeny pouze
zduavodu presné identifikace vyzkumného vzorku, nebyly tak vyhodnoceny

v souvislosti se stanovenymi predpoklady.

VSechny vyzkumné otazky byly uzaviené, tedy s moznosti odpovédi pouze ,ano“ nebo
.ne’, prestoze u kliCovych vyzkumnych otazek by se dala predpokladat i odpovéd
,nevim“. Z ddvodu vyhodnoceni vyzkumu tak byli vSichni respondenti pozadani,
aby na vyzkumné otazky skuteéné odpovédéli pouze nabizenymi variantami ,ano"
&i ,ne*, a to na zakladé jejich minéni a Usudku o &innosti Ceské obchodni inspekce,
pfip. v navaznosti na jejich zkuSenosti s touto instituci. PFisestavovani otazek
dotazniku bylo dbano na to, aby otazky byly srozumitelné vSem respondentiim
a neobsahovaly otazky sugestivni, ani nebyly pouzity slozité odborné vyrazy.
Na zakladé zpracovani vysledkl byly vytvofeny tabulky a grafy. Vysledky vyzkumu
v porovnani se stanovenymi hypotézami jsou vyhodnoceny v interpretaci vysledku

stru¢né shrnuty v zavérech vyzkumu.

Studium dokumentace, jako metoda pouzita pfi realizovaném vyzkumu, byla zvolena
pfi jeho pfipravé, souCasné ve fazi vyhodnocovani dat a pfi porovnani vysledku
se stanovenymi predpoklady. V ramci samotného studia dokumentace vzeSel
I vyzkumny cil a principy zkoumani. Pfi Setfeni na misté byly analyzovany vnitfni
pfedpisy Ceské obchodni inspekce, jako jsou Fady, smérnice i opatfeni, a vyrodni
zprava o Cinnosti celé instituce. Ze strany organu dozoru byla poskytnuta vesSkera
potfebna soucinnost, pfi€emz mnoho dokumentl je vefejné pfistupnych. Metoda studia

z pohledu zjisténych informaci.
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Dotaznikova metoda byla zvolena u respondentd z obou skupin, pficemz byla
vzajemné kombinovana s metodou rozhovoru. Metoda byla provedena vyplnénim
dotazniku samotnymi respondenty ze segmentu podnikatelského, kdy se jednalo
0 méné Casové naro¢nou metodu, oproti rozhovoru. Pfi nastalé situaci neporozuméni
nékteré z dotaznikovych otazek vyzkumnik pfi telefonickém Cci e-mailovém dotazu
danou vyzkumnou otazku objasnil. U této skupiny respondentud byla realizovana v jejich
pfirozeném prostiedi. Dotaznik pro respondenty ze segmentu spotiebitelského byl

v

mife kombinovana s metodou rozhovoru.

Rozhovor byl metodicky vedeny a strukturovany, jehoz cilem bylo ziskat odpovédi
na dotaznikové otazky, které byly zaznamenavany vyzkumnikem. Respondenti byli
ubezpeceni, ze rozhovor neni nahravan a jejich anonymita bude absolutné zachovana.
VSichni osloveni respondenti, ktefi byli ochotni poskytnout odpovédi na pozadované
otazky, odpovidali zcela spontanné. Pouze v nékterych pfipadech byly otazky
upfesnény, ato z davodu zcela shodného pochopeni vSemi respondenty z obou

skupin.

Ackoli se nejednalo, vramci udaji poskytnutych v dotazniku, o ,citlivé udaje”
respondentu, presto byli tito ubezpeceni, ze ziskané odpovédi na vyzkumné otazky
budou slouzit pouze jako podklady pro zpracovani praktické €asti diplomové prace
a udaje nebudou dale prezentovany. Toto prohlaseni bylo pomérné dulezité predevsim
pro respondenty ze skupiny podnikatelskych subjektd. U mnohych byla pfi zahajeni
metody patrna urcita nejistota i obava, aby jejich pravdivé nazory a postoje nebyly
pouzity proti nim. Z tohoto divodu bylo respondentiim umoznéno odeslat anonymné
vyplnény dotaznik prostfednictvim e-mailu. Tato skupina respondentt byla pro cil
vyzkumu nenahraditelna, pficemz bez této by nebylo mozné vyzkum kvalifikované
vyhodnotit, nebot marketingové cile Ceské obchodni inspekce Uzce souvisi s obéma

segmenty vyzkumného vzorku.
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11
HARMONOGRAM VYZKUMU

Vyzkum byl realizovan v obdobi od mésice fijna roku 2013 do listopadu roku 2014.
Sbhér dat byl uskuteCnén v obdobi mésice unora a bfezna roku 2014, ve spolupraci
s uréenymi pracovniky Ceské obchodni inspekce, kterému predchazelo $etfeni v dané
instituci. Vyzkum vedla a koordinovala autorka prace, ktera jej i vyhodnotila. Pracovnici
organu dozoru spolupracovali pouze pfi sbéru dat, pfiCemz autorka prace se na této
gasti vyzkumu aktivné podilela. Udaje poskytli respondenti z Libereckého kraje,
a to 70 osob ze skupiny spotfebitelll a 70 osob ze skupiny podnikatell. Dotaznik, ktery
obsahoval 7 vyzkumnych otazek, pficemz dvé otazky byly polozeny pouze z divodu
pro podnikatelské subjekty. Otazka €. 1 se respondentl dotazovala, z duvodu
exaktniho vyhodnoceni, na pohlavi, a to bez jakéhokoliv jiného zaméru genderového
rozliSeni. Pro spotfebitele byl vytvofen v tisténé podobé a pro podnikatele v tisténé
i elektronické podobé, pficemz dotaznik uréeny podnikatelskych subjektim obsahoval

e-mailovou adresu.

VSichni respondenti byli pfed zapoletim sbéru dat jednotlivé informovani,
Ze poskytnuté udaje jsou zcela anonymni stim, Ze budou vyuZity vyhradné
ke studijnim ucelim. Osloveno bylo respondentt vice, nez tvofi vyzkumny vzorek
140 osob, avSak ne vSichni byli ochotni vyzkumné otazky zodpovédét. V okamziku, kdy
bylo shromazdéno 70 dotazniki od spotfebiteld a 70 dotazniki od podnikateld,
byl sbér dat ukon&en. Zadny zrespondentd nebyl do vyzkumu nucen
ani presvédCovan. Data ziskana vramci vyzkumu jsou tak pouze na zakladé
vstficnosti respondentl udaje poskytnout. VSichni jedinci, ktefi tvofili vyzkumny vzorek,
pfedevSim ze skupiny podnikatelské, byli zaroven ubezpeceni, ze jejich odpovédi

nebudou mit vliv, va&i t&mto, na dozorovou &innost Ceské obchodni inspekce.

Pro respondenty ze skupiny spotfebitelské byl urCen dotaznik s oznaCenim S1 az S70
(viz PFiloha C). Otazku €. 2, jez byla odliSna od dotaznikové otazky €. 2 pro
podnikatele, obsahoval dotaznik z divodu diferenciace situace, pfi které se obcané
nasi spoleénosti, v roli spotiebitele, obraceji na Ceskou obchodni inspekci. Bud
se zamérem podani podnétu ke kontrole, laicky FeCeno stiZznosti na konkrétniho
prodavajiciho, nebo za ucCelem dotazu, rady &i ziskani potfebné informace, tykajici

se prav spotiebitele. Do vyzkumu byli zafazeni pouze respondenti, ktefi se osobné
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dostavili na Inspektorat pro Ustecky a Liberecky kraj, pracovisté v Liberci, nebo
do nékterého zinformacnich a poradenskych stfedisek v Libereckém kraji
&i Sluknovském vybé&zku, kde pfijimali podnéty a poskytovali informace urgeni
pracovnici organu dozoru. Pfi vybéru respondenti do skupiny spotrebitelské nebylo
zohlednovano pohlavi, avSak vékova hranice ¢aste¢né ano. Do vyzkumného vzorku
byli vybrani pouze jedinci, ktefi zjevné pusobili vékem starS§im 30 let, nebot
pro vyhodnoceni hypotéz je vyznamné, aby tito méli nakupni zkudenosti po nabyti

pravni zpUsobilosti alespori pét let.

V obdobi, kdy byl realizovan sbér dat, spotfebitelé ziskavali potfebné informace, nebo
uplatiiovali podnét, jak na pracovisti v Liberci, tak na kterémkoliv poradenském
stfedisku. Na pracovisti v Liberci kazdy pracovni den od 8:00 do 16:00 hodin.
Na poradenském stiedisku v Ceské Lip& kazdou stfedu vlichém tydnu,
od 10:00 do 14:00 hodin; v Jablonci nad Nisou kazdé utery v sudém tydnu,
od 9:00 do 15:00 hodin.; v Semilech kazdy &tvrtek v sudém tydnu, od 10:00 do 13:00
hodin.; v Turnové kazdou prvni stfedu v mésici, od 10:00do 15:00 hodin.;
a ve Varnsdorfu kazdou prvni stfedu v mésici, od 10:00 do 14:00 hodin. Dotaznik nebyl
spotiebitelim predan, ale byl vyplnén jednotlivymi vybranymi osobami spolupracujicimi
na vyzkumu. VSechny vyplnéné dotazniky byly v obdobi sbéru dat pribézné predavany

autorce prace, ktera vedla cely vyzkum.

Respondentim ze skupiny podnikatelské byl uréen dotaznik s oznaenim P1 az P70
(viz Pfiloha D). Otazka €. 2, odliSujici se od dotaznikové otazky €. 2 pro spotfebitele,
specifikovala podnikatelskou ¢&innost subjektu, kterou tento vykonava, v roli
prodavajiciho, vlci spotfebiteli. Jedna se prodej vyrobkl nebo poskytovani sluzeb.
Do vyzkumu byli zafazeni respondenti, u kterych byla pracovniky Ceské obchodni
inspekce realizovana kontrolni ¢innost. Pfi vybéru respondentd do skupiny podnikatelt
nebylo zohledfiovano pohlavi ani pravni subjektivita. Nezalezelo tak na skuteCnosti,
zda fyzicka osoba podnikatel €i podnikatelka, jednatel, pfip. jednatelka, feditel
Ci feditelka obchodniho fetézce, popf. vedouci maloobchodni prodejny nebo jina osoba
zastupujici prodavajicihno pfi kontrole, jemuz nebo Zena. Rovnéz fakt, je-li
prodavajicim fyzicka nebo pravnicka osoba, nebylo pro realizovany vyzkum podstatné.
Do vyzkumného vzorku vSak byli zafazeni pouze respondenti, ktefi prodavaji vyrobky
nebo poskytuji sluzby spotfebiteldm na vnitfnim trhu alesporl pét let, jelikoz
pro vyhodnoceni pfedpokladd bylo vyznamné, aby podnikatelské subjekty mély

zku$enosti v prodejni sfére.
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V uvedeném obdobi realizovaného sbéru dat, byly osoby zastupujici podnikatelsky
subjekt, pfip. samotni podnikatelé, osloveny, zda by byly ochotny poskytnout formou
vyplnéni dotazniku své nazory, postoje a myslenky sméfujici k &innosti Ceské
obchodni inspekce. Tento pozadavek byl respondentim predlozen az po ukonceni
kontroly, aby tak nedoslo ke stfetu zajm(. Jednalo o prodej vyrobkd v prodejnach
se spotfebnim i drogistickym zbozZim, obcerstvenim, v restauracich a internetovych
obchodech; a poskytovani sluzeb v puj¢ovnach, lyzafskych vlecich, autoopravné,

ve stavebnictvi, kadefnictvi a nehtovém studiu; a to na Uzemi Libereckého kraje.

Podnikatelé, ktefi byli svolni vyzkumu se zuc€astnit, méli na vybér, zda vyplni dotaznik
v tisténé podobé ¢&i elektronické. Ti, ktefi zvolili eventualitu tisténého dotazniku, mohli
tento vyplnit ihned a predat vybranym osobam spolupracujicim pfi vyzkumu, pfiemz
vyplnéni dotazniku pfedstavovalo pouze nékolik malo minut. DalSi variantou, pfi volné
tisténého dotazniku, bylo pfedani uréené spolupracujici osob& na pracovisti v Liberci
nebo na nékterém z poradenskych a informacnich stfedisek, vterminu do konce

mésice brfezna roku 2014.

Z téch, ktefi zvolili mozZnost tisténého dotazniku, byl pouze jeden respondent,
jez nasledné vyplnény pfredal na pracovisti v Liberci. Pouze mala Cast vyzkumného
vzorku ze skupiny podnikatelské zvolila variantu dotazniku v elektronické podobé,
kdy tento jim byl pfedan na tzv. flash disku. Respondentim byla sou€asné pfedana
informace, aby vyplnéné dotazniky zasilali na e-mailovou adresu uvedenou

v dotazniku, v terminu do konce mésice bfezna roku 2014.

V prabéhu sbéru dat doslo k situaci, kdy dva respondenti ze skupiny podnikatelu, ktefi
prevzali dotaznik v elektronické podobé, tento v uvedeném terminu nezaslali. Na konci
lhaty, stanovené pro zaslani dotazniku, byli dodate¢né osloveni dalSi dva podnikatelé,
ktefi souhlasili s vyplnénim dotazniku v tisténé podobé& pfimo na misté, kde uréeni
pracovnici kontrolniho organu, spolupracujici na sbéru dat, provadéli kontrolni ¢innost.
VSechny vypInéné dotazniky v tisténé formé byly v obdobi sbéru dat prabézné
pfedavany autorce prace, ktera vedla cely vyzkum. Nasledovala dalSi nestandardni
situace, kdy ve vecCernich hodinach posledniho dne mésice bfezna roku 2014 jeden
ze dvou zminénych podnikateld zaslal vyplnény dotaznik v elektronické formé.
V daném okamziku vSak jiz bylo shromazdéno 70 dotaznikd od respondentl

ze skupiny podnikatelskych subjektd, a proto nebyl na tento dotaznik bran zfetel.

Po ukoncCeni sbéru dat byla ziskana data zaznamenana do grafl, coz je uvedeno

ve vyhodnoceni vyzkumu, a nasledné zhodnocena v interpretaci vysledku.
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12
VYSLEDKY VYZKUMU

Vyzkum byl zamé&Fen na marketingovou strategii Ceské obchodni inspekce, zda zvolila
spravnou marketingovou komunikaci i vhodné marketingové aktivity. Podstatou
je usudek a minéni jedincl naSi spolecnosti o instituci samotné, nebot tento organ
vefejné spravy je uréen pravé pro Sirokou verfejnost. Vyzkumny vzorek tvofily obé

strany, vaéi kterym je zaméfena marketingova strategie Ceské obchodni inspekce.

Ve fazi pfipravy vyzkumu, pfi které bylo provedeno Setfeni a prlzkum na misté
Vv organizaci, ve spojeni se studiem interni dokumentace i pravni legislativy, doslo
k sestaveni vyzkumnych otazek. Soucéasné byl stanoven realny pocet respondentd,
tvorici vyzkumny vzorek. Otazky se odvijely od poslani a vize Ceska obchodni
inspekce, ktera ma plnit funkci kvalitniho dozorového organu pro bezpeéné nakupovani
na vnitfnim trhu. Zakladni cile a prioritni hodnoty, ze kterych vychazely vyzkumné
otazky, byly odvozeny ze strategického cile Ceské obchodni inspekce, ktery

je na webovych strankach organizace vefejné prezentovan.'%?

Data vytézena od vyzkumného vzorku, v prubéhu realizace vyzkumu, byla
shromazdéna a nasledné zpracovana do grafi. Principem jednotlivych vyzkumnych
otazek bylo zjisténi, zda Ceska obchodni inspekce zvolila spravnou marketingovou
komunikaci a vhodné marketingové aktivity. Vyzkumu se zuc€astnilo celkem
140 respondentll, kdy 70 osob vyzkumného vzorku tvofili spotfebitelé a 70 osob
podnikatelské subjekty neboli prodavajici. Vyzkumné otazky byly v dotazniku
sestaveny tak, aby na vSechny otazky byly schopny odpovédét jak prodavajici,
tak spotiebitelé. Prestoze se jedna o odliSné typy respondentd, jsou vramci

vyzkumného problému ve vzajemném vztahu, a to i k Ceské obchodni inspekci.

Dotaznik obsahoval celkem 7 vyzkumnych otazek, pfiCemz prvni dvé z nich byly
Ostatnich pét vyzkumnych otazek uzce souviselo s vyzkumnym problémem a pfineslo
tak na problém odezvu. Odpovédi na vyzkumné otazky byly zaznamenany
do dotazniku, a to bud samotnymi respondenty, nebo osobami, které se podileli

na sbéru dat.

102 seské obchodni inspekce: O COI [online]. [vid. 2013-12-30]. Dostupné z: http://www.coi.cz/.
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Otazka ¢. 1 ,Jste zena?“ / ,Jste muz?“ sméfovala ke zjisténi, jaky pocet, z celkovych
140 respondentu, zaujimaji jednotliva pohlavi nasi populace, vuci nimz je ze strany
Ceské obchodni inspekce aplikovana marketingova komunikace. U jednotlivych otazek
vyznamnych pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz je pozoruhodné sledovat, jak dana
genderova skupina odpovidala. Ve vétSiné pfipadld se odpovédi segmentu Zzen

a segmentu muzu shodovaly.

Respondenty ze sektoru spotiebitelského byli muzi a Zeny z Libereckého kraje,
pficemz vétSi ¢ast zaujimaly Zeny, a to v poétu 51, muzl bylo 18. Tato genderova
.prevaha“ je prfikladana ke skuteCnosti, kdy bézné zaleZitosti tykajici se sluzeb,
domacnosti a nakup( vyfizuji zeny. Né&které spotrebitelky, jez se dostavily na Ceskou
obchodni inspekci s dotazem nebo podnétem uvedly, Zze byly vyslany svym muzem
Ci partnerem. Respondenty ze sektoru podnikatelského byly osoby, které poskytuji
sluzby nebo prodavaji vyrobky na uzemi Libereckého kraje. Jednalo se 0 muZze i Zeny,
avSak zde naopak vétsSi dil zaujimali muzi, téchto bylo 27 a zen 23. Obchody,
at’ uz kamenné ¢&i internetové, zfizuji z vétsi ¢asti muzi. Jde-li o pravnické osoby, jsou
zpravidla muzi statutarnim organem. Pokud se jedna o zahraniéni spolecnost,
feditelem ¢i povéfen zastupovanim je obvykle muz, Zeny v menSi mife. SluZzby jako
je kadernictvi, kosmetika, krejCovstvi a podobné (apod.) poskytuji vice Zeny. Oproti
tomu sluzby technickych obor(, jako je doprava, stavebnictvi a jiné (aj.),
ale i pohostinstvi, vykonavaji vice muzi. Muzi v8ak opét pfevazuji, nebot sluzeb pro
spotiebitele v podobé technickych oborl je vétsi mnozstvi. Tyto skute€nosti jsou
prikladany tomu, Ze i pfes veskeré ,zapadni“ vzory prevliada v nasi spoleCnosti tradiéni

model. Muz Zivitel rodiny a Zena peCovatelka o domacnost (viz Graf €. 1).

Graf €. 1: Genderova struktura verejnosti

80 70 70
60
40 A " >3 27
0 - T
Spotfebitelé Podnikatelé

|lZeny OMuzi OCelkem |

Otazka ¢. 2 sméfovala ke zjisténi, za jakym ucelem byla uzita marketingova

komunikace Ceské obchodni inspekce vi&i spotfebitelim a podnikatelim. Jaky podet,

-64 -



z celkovych 70 respondentl ze sektoru spotfebitelského, tvofi uplatnéni podnétu
ke kontrole oproti Zadosti o poskytnuti rady ¢i informace o pravech spotiebitele.
U 70 respondentd ze sektoru podnikatelského pak bylo pfedmétem vyzkumu zjisténi,
kolik podnikatelt z téch, u kterych organ dozoru realizoval svou obvyklou &innosti,
prodava vyrobky v kamennych nebo internetovych obchodech, pfip. formou osobniho
prodeje, a kolik jich poskytuje sluzby.

V navaznosti na vyzkumnou otazku ,Podal/a jste na Ceské obchodni inspekci podnét
ke kontrole?* / ,Vznesl/a jste u Ceské obchodni inspekce dotaz?* uplatnilo u Ceské
obchodni inspekce podnét celkem 21 respondentli ze sektoru spotfebitelll, z ¢ehoz
bylo 12 Zzen a 9 muzu. Dotazy vzneslo celkem 49 spotfebitell, kdy 40 osob bylo
zenského pohlavi a 9 pohlavi muzského. Na zakladé Setfeni v organizaci a z rozhovoru
s pracovniky bylo zjisténo, ze podnét ke kontrole je zpravidla uplathiovan obéany
v pfipadé, kdy nejsou schopni vlastnimi ,silami uhajit si své spotfebitelské pravo,
a obraci se na kontrolni organ. Dotazy sméfujici k postupu pfi reklamaci €i Spatném
uctovani, pfip. jinych prav jsou pomérné Casté. Prosba o informaci formou osobni
navstévy, telefonického rozhovoru &i e-mailové zpravy predstavuje nékolik desitek

dotazu denné (viz Graf €. 2).

Graf &. 2: Oblast komunikace spottebitele s Ceskou obchodni inspekci
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Polozenim vyzkumné otazky podnikatelim ,Prodavate vyrobky spotfebitelim?” /
.Poskytujete sluzby spotfebitelim?“ bylo vyzkumem zjist€éno, Ze vramci kontroly
prodeje vyrobkl se vyzkumu zuc€astnilo 60 respondentl ze skupiny podnikatelskych
subjektd, kdy 41 subjektl zastupoval muz a 19 Zena. V ramci kontroly poskytovani
sluzeb se vyzkumu zuc&astnilo 10 osob, které byly slozeny z6 muzd a 4 Zen.
Na zakladé Setfeni v organizaci a z rozhovord s pracovniky Ceské obchodni inspekce

bylo zjisténo, Ze jsou ve vétSi mife kontrolovany podnikatelské subjekty prodavajici
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vyrobky. Podnikateld €i podnikatelek poskytujicich sluzby je mensi mnozstvi, z toho

dlvody jsou CastéjSi kontroly u druhé skupiny (viz Graf €. 3).

Graf €. 3: Oblast podnikatelské €innosti prodavajicich
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12.1 Marketingovy cil Ceské obchodni inspekce

Otazka é. 3 ,Sméfuje cinnost Ceské obchodni inspekce vyhradné& k ochrané
spotfebitele? mifila ke zjisténi, jaky postoj zaujima vefejnost, v€etné vlastnich
zkuSenosti, k plnéni zakladniho marketingového cile organu dozoru, kterym
je udrzovani a rozvijeni miry ochrany spotiebitele, a stim souvisejici podminky
pro uvadéni vyrobkl na trh. Z celkového poctu 140 respondentl pfinesl sbér dat
v 97 pfipadech odpovéd ,Ano“ a ve 43 pfipadech ,Ne“. Ze skupiny spotiebitelské
odpovédélo 60 respondentd kladné a 10 respondentll zaporné, a ze skupiny
podnikatelské pak pouze 37 respondentd kladné a 33 respondentd zaporné
(viz Graf €. 4). Takto rozdilné usudky jsou pfikladany k tomu, ze kazda skupina nahlizi
na strategicky cil ze svého pohledu. Ackoli je ochrana spotiebitele skute€nym poslanim
instituce, z vysledk( vyplyva, Ze ne v8echny aktivity sméfuji K jejimu naplnéni.
Z odpoveédi podnikatelskych subjektu je tak vice nez zfejmé, Ze kvalita produktd

na vnitfnim trhu Uzce souvisi s marketingovou strategii sméfujici prave k této skupiné.
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Graf €. 4: NapInéni marketingového cile
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Genderova struktura respondentll vykazovala znatelné souhlasnou odpovéd
na vyzkumnou otazku, k niz se pfiklonilo z celkového vyzkumného vzorku 58 Zen
a pouze 39 muzu. Naopak k nesouhlasné odpovédi se pfichylilo vice muzd, jichz bylo
26, pfiCemz Zen bylo pouze 17. Takové rozloZeni odpovida vysSi mife muzského
zastoupeni podnikatelské skupiny respondentll a naopak nizSimu zastoupeni
spotfebiteld, pfiemz spoéiva v presvédéeni, ze &innost Ceské obchodni inspekce

se vénuje vyhradné ochrané spotfebitele (viz Graf €. 5).

Graf &. 5: Poslani Ceské obchodni inspekce z pohledu vefejnosti

Sméfuje éinnost COI vyhradné k ochrané spotiebitele?
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Z prizkumu vyplynulo, Ze 69 % respondentd je pfesvédéeno, ze Ceska obchodni
inspekce pIni marketingovou strategii a naplfuje své poslani, a 31 % dotazanych
respondentl je smySleni opacného (viz Graf &. 6).
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Graf €. 6: PInéni marketingové strategie
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12.2 Komunikacéni strategie ve vztahu k verejnosti

Otazka ¢&. 4 ,Informuje Ceska obchodni inspekce aktualné vefejnost o nekvalitnich
vyrobcich a sluzbach?“ se dotazovala, zda je vefejnost informovana o skute¢nostech,
které si organ dozoru stanovil za svou vizi, ¢imz je dynamicky dozorovy organ
pro ochranu spotfebitele. Z celkového poctu 140 respondentd pfinesl sbér dat
ve 42 pfipadech odpovéd ,Ano“ a v 98 pfipadech ,Ne“. Ze skupiny spotfebitelské
odpovédélo 17 respondentdl kladné a 53 respondenti zaporné, a ze skupiny
podnikatelské pak pouze 25 respondentd kladné a 45 respondentl zaporné
(viz Graf €. 7). Realizovany vyzkum tak poukazuje na fakta, ktera vypovidaji
o neefektivni marketingové komunikaci ve vztahu ke spotiebitelim, resp. k Siroké

vefejnosti. Zcela shodné vnimaji situaci jak spotfebitelé, tak prodavajici.

Graf ¢. 7: Dosazeni stanovené vize
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Znatelné nesouhlasnou odpovéd na vyzkumnou otazku, v ramci genderove struktury,
vyslovilo 52 Zen, kdy muzu bylo 46. K souhlasné odpovédi se taktéz pfiklonilo vice Zen,
kterych bylo 23, pfiéemz muzl bylo pouze 19. A¢ muzi nakupuji méné a prakticky

neradi, presto je z vysledku vyzkumu patrné, Ze sleduji déni v naSi spole¢nosti, které
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vypovida o nedostate¢né informovanosti vefejnosti organem dozoru o bezpe¢ném

nakupovani na vnitfnim trhu (viz Graf €. 8).

Graf &. 8: Vztahy Ceské obchodni inspekce s vefejnosti
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Z vyzkumu vyplynulo, 2e 70 % vyzkumného vzorku je presvédéeno, Ze Ceska
obchodni inspekce neplni komunikaéni strategii ve vztahu ke spotfebiteliim. Prestoze
ma vytyCeny jasné priority spotfebitelské politiky, k jejimu dosazeni zatim nesméfuje.

Spokojenost vyjadfilo pouhych 30 % dotazanych respondentl (viz Graf &. 9).

Graf €. 9: PInéni spotfebitelské komunikaéni strategie
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12.3 Marketingova komunikace s podnikatelskymi subjekty

Otazka ¢&. 5 ,Poskytuje Ceska obchodni inspekce podporu a pomoc i prodavajicim?*
smérovala ke zjisténi, zda se kontrolni organ skutec¢né podili na uplatfiovani politiky
statu, kterou je metodicka podpora podnikatelskych subjektt prodavajicich vyrobky
a poskytujicich sluzby na vnitfnim trhu. Z celkového pocétu 140 respondentld bylo

ziskano 114 odpovédi ,Ne“ a pouze 26 odpovédi ,Ano“. Ze skupiny spotfebitelské
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odpovédeélo 55 respondentli nesouhlasné a 15 respondentll souhlasné, a ze skupiny
podnikatelské sdélilo nesouhlasnou odpovéd 59 respondentdl a souhlasnou
11 respondentu (viz Graf €. 10). Z rozhovoru se spotiebiteli vyplynulo presvédceni,
Ze kontrolni organ komunikuje s prodavajicimi vyhradné za ucelem kontroly, nikoli vSak
metodické podpory a informovanosti, kterd by sméfovala k dodrZovani povinnosti

a bezpeé&nému nakupovani na vnitinim trhu.

Graf €. 10: Poskytovani metodické podpory prodavajicim
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Genderova struktura respondentll vykazovala znatelné nesouhlasnou odpovéd

na vyzkumnou otazku, k niz se pfiklonilo z celkového vyzkumného vzorku 59 muzu
a 11 Zen. Naopak k souhlasné odpovédi se pfiklonilo, s nepatrnym rozdilem, vice Zen,
kterych bylo 15, pfi€emz muz( bylo 12. SloZeni zaporné odpovédi odpovida takrka
celému zastoupeni muzl u podnikatelského segmentu, z Eehoz je patrné, Ze oteviena
komunikace Ceské obchodni inspekce smérem k prodavajicim  vazne,

resp. je zaméfena pouze na vykon kontrolni ¢innosti (viz Graf €. 11).

Graf €. 11: Oteviena komunikace s podnikateli
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Z prazkumu vyplynulo, Ze pouhych 19 % respondentd je presvédéeno, ze Ceska
obchodni inspekce plni marketingové cile spojené srozvojem spoluprace
a komunikace s kontrolovanymi subjekty, kdy 81 % dotazanych respondentl tento

nazor nesdili (viz Graf €. 12).

Graf €. 12: Rozvoj komunikace s kontrolovanymi subjekty

Ano Ne

12.4 Marketingové aktivity

Otazka &. 6 ,Vykonava Ceska obchodni inspekce i jinou ¢&innost, nez kontrolu
prodavajicich a poradenstvi pro spotfebitele? se dotazovala, zda instituce verejné
spravy vyuziva, krom zakladnich, i jiné marketingové aktivity, a to ve vztahu k Siroké
vefejnosti, tedy k podnikatelim i spotfebitelim. Z celkového poc¢tu 140 respondentd
pfinesl vyzkum pouze ve 33 pfipadech odpovéd ,Ano“, a ve 107 pfipadech ,Ne".
Ze skupiny spotfebitelské odpovédélo 23 respondentld kladné a 47 respondenti
zaporné, a ze skupiny podnikatelské pak pouze 10 respondentd kladné
a 50 respondentt zaporné (viz Graf ¢&. 13). Realizovany vyzkum tak poukazuje
na fakta, ktera vypovidaji o pomérné slabych marketingovych aktivitach, o kterych bud
neni vefejnost informovana, &imZ nema moznost tyto vyuzivat, nebo je Ceska
obchodni inspekce, v ndvaznosti na své stanovené marketingové cile, nerealizuje.

Negativni nahled maji jak spotfebitelé, tak podnikatelé.
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Graf €. 13: Realizace marketingovych aktivit
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Nesouhlasnou odpovéd na vyzkumnou otazku, v ramci genderové struktury, vyslovili

muzi i zeny téméf ve srovnatelném poctu, ¢imz zaujimaji shodné stanovisko. Muzu
bylo 54 a zen 53. K souhlasné odpovédi se pfiklonilo vice zen, kterych bylo 22, pficemz
muzl bylo pouze 11. Ackoli jsou besedy, pfednasky i preventivni programy doménou

zen, pocituji muzi absenci marketingovych aktivit (viz Graf &. 14).

Graf &. 14: Transparentnost a otevienost Ceské obchodni inspekce
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Z vyzkumu vyplynulo, ?e 76 % vyzkumného vzorku usuzuje, Ze Ceska obchodni
inspekce nenaplfiuje preventivné vzdélavaci aktivity v takové mife, aby pokryly potfeby
a pozadavky Siroké verejnosti. O opaku je pfesvédCeno jen 24 % dotazanych

respondentl (viz Graf &. 15).
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Graf €. 15: Naplfiovani preventivné vzdélavacich aktivit
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12.5 Image Ceské obchodni inspekce

Otazka ¢&. 7 ,Je pro Vas Ceska obchodni inspekce divéryhodnou organizaci?*
smeéfovala ke zjisténi, zda organ dozor vyuziva dalezity nastroj komunika¢niho mixu.
Z celkového poctu 140 respondentl bylo ziskano 123 odpovédi ,Ne“ a pouze
17 odpovédi ,Ano“. Ze skupiny spotiebitelské odpovédélo 57 respondentu
nesouhlasné a 13 respondentld souhlasné, a ze skupiny podnikatelské sdélilo
nesouhlasnou odpovéd 66 respondenti a souhlasnou pouze 4 respondenti
(viz Graf €. 16). Z rozhovor( se spotrebiteli, jakoz i komunikace s podnikateli, bylo vice
nez zfejmé, ze se jejich pohled na Ceskou obchodni inspekci vyraznym zptsobem
zhorSuje. Mnozi projevili i urCité pohorSeni nad razantnim utlumem komunikace,
medializace a celkového projevovani instituce. Takové zjisténi mize vést k celkovému

ohrozeni marketingové strategie organizace.

Graf €. 16: Vyuziti marketingového mixu
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Genderova struktura respondentl vykazovala vyrazné nesouhlasnou odpovéed

na vyzkumnou otazku, k niz se pfiklonilo z celkového vyzkumného vzorku 62 Zen
a 61 muzd, tedy téméf shodny usudek. Naopak k souhlasné odpovédi se priklonilo vice

Zen, jichz bylo 13, pfi€emz muzi takto odpovédéli pouze 4. Slozeni zaporné odpovedi
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odpovida takfka celému zastoupeni muzU u podnikatelského segmentu, z ¢ehoz
je patrné, ze Ceské obchodni inspekce ma pomérné Spatnou povést. Na zakladé
komunikace s podnikateli, v prubéhu sbéru dat, vySlo napovrch, Ze kontrolni organ
sméfuje k pouhému ukladani sankci a jinych napravnych opatfeni. Zakladni hodnoty,
které si sama instituce stanovila, a jez vyplyvaji z vize ministerstva, se tak vytraceji
(viz Graf €. 17).

Graf &. 17: Hodnoty Ceské obchodni inspekce
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Z pruzkumu verejnosti vyplynulo, Ze pouhych 12 % respondenti ma stale duvéru

v Ceskou obchodni inspekci. Avéak 88 % dotazanych respondentll divéru ztraci
Ci zcela ztratilo. Realizovanymi rozhovory bylo zjisténo, Ze minéni vefejnosti je velmi
Spatné. Duvéra v instituci neni stagnujici, ale naopak klesajici. Tento, v dfivéjSich
dobach, uznavany statni organ je vazné ohrozen. V posledni dobé jej provazi spisSe

skandaly, nez uspéchy a pozitivni image (viz Graf €. 18).

Graf €. 18: ZvySovani dlvéryhodnosti

Celkovy prehled jednotlivych odpovédi respondentll z obou segmentu, tedy celého

vyzkumného vzorku, je zaznamenan v datové matici vysledkd vyzkumu (viz Pfiloha E).
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13
INTERPRETACE VYSLEDKU

Analyza marketingové strategie Ceské obchodni inspekce ve vztahu k vefejnosti
a zhodnoceni efektivity komunikace s podnikatelskymi subjekty bylo cilem diplomové
prace. Vyzkum pfinesl vysledky, které jsou dale interpretovany. Ziskana data byla
vyhodnocena a porovnana se stanovenymi hypotézami. Pfedmétem zkoumani byl
pohled vefejnosti, jak instituce naplfuje své vize, cile a poslani ve vztahu k nim.
Na zakladé vysledkl vyzkumu bylo posouzeno, jestli instituce zvolila uG¢innou
marketingovou strategii, spravnou marketingovou komunikaci a vhodné marketingové
aktivity. Zhodnocenim ziskanych dat bylo ovéfeno, zda je komunikace ucelna a v ramci

marketingového cile efektivni.

Marketingovy cil Ceské obchodni inspekce

Stale vétSi dullezitost, pfikladana ochrané spotiebitele a budovani jednotného trhu
Evropské unie pfimo souvisi s vyvojem novych vyrobkl, sluzeb i forem prodeje.
V souCasné dobé je ochrana spotiebitele a oblast technické harmonizace pfi volném
pohybu zbozi dllezitym aspektem s nemalym vlivem na konkurenceschopnost
podnikatelského prostfedi. Také problémy trhu, s nimiz se setkavaji spotfebitelé
pfi uspokojovani svych potfeb a podnikatelé pfi uvadéni vyrobkd na trh, byly, jsou
a budou slozitéjsi, kdyz jejich zjiStovani a prokazovani Casto pFesahuje moznosti
i schopnosti ob&anll. U podnikajicich subjektd je proto nutny trvaly dozor
nad jednotnymi podminkami uvadéni vyrobkd na trh, nebot jen tak lze pfimét

kontrolované subjekty ke zvySovani konkurenceschopnosti a kultury obchodovani.

Hypotéza é. 1: Cinnost Ceské obchodni inspekce je prioritné zaméfena na ochranu

spotrebitell.

Na zakladé zpracovanych udajl, ziskanych sbérem dat v prab&hu vyzkumu, bylo,
v navaznosti na vyzkumnou otazku &. 3 — zda &innost Ceské obchodni inspekce
sméfuje vyhradné k ochrané spotfebitele, vyhodnoceno, ze organizace plni zakladni
marketingovy cil, kterym je udrzovani a rozvijeni miry ochrany spotiebitele, a s tim
souvisejici podminky pro uvadéni vyrobkl na trh. Kladné odpovédélo 97 respondentu

apouze 43 zaporné. Pomérné vétsi cast vyzkumného vzorku, ato69 9%,
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je pfesvédCena, Ze organ dozoru zvolil spravny marketingovy cil, ¢imZ napliuje

své poslani. Stanovena hypotéza €. 1 je potvrzena.

Ceska obchodni inspekce si zvolila strategii k naplnéni cild na léta 2011 az 2016,
pfiCemz navrhovana feSeni vychazeji z narodni i evropské pravni legislativy, jakoz
i zakladniho spoleCenského rdmce. Hlavni pravni ramec je tvofen zejména predpisy
pro oblast kontrolni ¢innosti ochrany spotfebitele, obecné bezpecnosti vyrobku
a mezinarodni spoluprace. Cilem je naplnit strategii Ceské obchodni inspekce,
korigovat organiza¢ni a kvalifikacni strukturu a vybudovat efektivni systém Fizeni
na nezbytnych procesech i dokumentaci. Své poslani, kterym je ochrana spotfebitele

v ramci jednotného trhu, kontrolni organ respektuje, jak ukazal prizkumu verejnosti.

Komunikaé€ni strategie ve vztahu k verejnosti

Vzhledem k tomu, Ze je Ceska obchodni inspekce organem statni spravy, jsou veskeré
vztahy s vefejnosti urcitou spole€enskou odpovédnosti. Je vice nez nutné vztahy
udrzovat, adekvatné reagovat na nové trendy, a vyhledavat problematické oblasti.
O veskerém tomto déni poté informovat vefejnost. ACkoli nelze Fici, ze spotfebitelé
a podnikatelé by se méli aktualné pfizplsobovat zvefejiiovanym informacim, méli
by v8ak byt pozorni a aktualné sledovat déni spotfebitelského svéta. Obzvlasté
podnikatelé by méli pfijmout takova opatfeni, aby napomahali bezpeénému trhu,

a vyvarovali se obchodnich strategii neboli praktik, které jsou zakazané.

Hypotéza €. 2: Informace o nekvalitnich vyrobcich a sluzbach ziskava vefejnost

pomeérné snadno.

Zpracované Uudaje, ziskané v prlbéhu vyzkumu sbérem dat, byly, v navaznosti
na vyzkumnou otazku & 4 — zda informuje Cesk& obchodni inspekce aktualné
vefejnost o nekvalitnich vyrobcich a sluzbach, vyhodnoceny. Z téchto vysledkd bylo
zjisténo, ze dozorovy organ neinformuje dostate¢né vefejnost o skute¢nostech, které
si stanovil za svou vizi, jiz je dynamicnost pro ochranu spotfebitele. Kladné odpovédélo
jen 42respondentl a 98 =zaporné. VeétSi Cast vyzkumného vzorku, ato 70 %,
je presvéd&ena, ze organ dozoru neinformuje o bezpe€ném nakupovani na nasem trhu
ke spokojenosti spotiebiteld. Zbyvajici ¢ast respondentd je minéni opacného.
Realizovany vyzkum poukazuje na fakta vypovidajici one pfili§ neefektivni
marketingové komunikaci ve vztahu k vefejnosti. Zcela shodné vnimaji situaci

i prodavajici. Stanovena hypotéza €. 2 se zamita.
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Z vyroéni zpravy za rok 2013 vyplyva, ze Ceska obchodni inspekce je vice a vice
oteviengjSi vefejnosti, pfiemz navazuje na trendy pFedeSlych let, zejména
zvefejnovani konkrétnich informaci o sankcich ukladanych za zavazna i opakovana
poruseni v problémovych oblastech. Na svych webovych strankach v pribéhu roku
prezentuje tiskove zpravy, které informuji spotiebitele i podnikatelské subjekty
o zjisténich Ceské obchodi inspekce na vnitfnim trhu, véetn& vSeobecnych rad, jak
rizikovym nakupum vyrobkd nebo potizim pfi poskytovani sluzeb pfedchazet. Chybi
v8ak aktualni a zasadni informace, které by spotiebitele skutecné chranily. Jak
vyplynulo z vyzkumu, spotiebitelé takové informace postradaji. Zpravy obsahujici
vSeobecné rady, zajimavosti a senzace jim totiz bezpe¢né nakupovani ¢i poskytovani

sluZzeb nezajisti.

Marketingova komunikace s podnikatelskymi subjekty

Marketingovd komunikace smérem k prodavajicim, spocivajici predevsim
v poskytovani informaci a metodickém vedeni, je odliSna od aktivity vici spotrebiteliim.
AC je vobou prfipadech cilem vefejnosti ziskani potfebnych informaci,
u podnikatelskych subjektd by meél byt vytvofen vztah vzajemné kooperace,
se zaméfenim na jejich povinnosti a upfesnéni vykladu jednotlivych pravnich

ustanoveni legislativy, jez souvisi s nakupem i prodejem.

Hypotéza &. 3: S podnikatelskymi subjekty komunikuje Ceska obchodni inspekce

vyhradné za uc¢elem kontroly.

Udaje, ziskané sb&rem dat v prib&hu vyzkumu, byly zpracovany, a v navaznosti
na vyzkumnou otazku &. 5 — zda poskytuje Ceska obchodni inspekce podporu a pomoc
i prodavajicim, vyhodnoceny. Vysledky poskytly zjisténi, Ze se kontrolni organ nepodili
na uplatiiovani politiky statu, kterou je mj. i metodickd podpora podnikatelskych
subjektl prodavajicich vyrobky a poskytujicich sluzby na vnitinim trhu. Kladné
odpovédélo pouze 26 respondentd a zaporné 114. VyraznéjSi Cast vyzkumného
vzorku, ato 81 %, usuzuje, ze kontrolni organ komunikuje s prodavajicimi vyhradné
za uCelem kontroly, avSak metodicky tyto nepodporuje ani poskytuje informace, které
by sméfovaly k dodrZzovani povinnosti a bezpecnému nakupovani na vnitfnim trhu.
Realizovany vyzkum poukazuje na skuteCnosti, kdy instituce neni schopna dostat
uplatiiovani politiky statu, kterou je podpora malého a stfedniho podnikani na naSem
trhu. TotoZzné stanovisko zaujimali ve vétSi mife i spotfebitelé. Stanovena hypotéza

€. 3 je potvrzena.
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Ceska obchodni inspekce je v mysli vefejnosti zapsana jako statni instituce, ktera
chrani spotfebitele, pfesto je potfeba fungovat i jako organ poradni neboli informacni.
Potfebné a pozZzadované informace musi sméfovat nejen k vefejnosti spotfebitelské,
ale i podnikatelské. Mohlo by se zdat, Zze se jedna o jakysi marketingovy krok ve vztahu
k podnikatelské sféfe, ktera je v nasSi zemi pomérné vyrazné zastoupena, av3ak
ve skutecnosti je tomu naopak. Komunikacni strategie organu dozoru musi byt kvalitni,
véetné soustavné informovanosti podnikatelskych subjektd o jejich povinnostech vici
spotrebitelim, se smyslem zamezeni nebezpeénych vyrobk( na nasem trhu. Takova
komunikace vSak, jak vyplynulo z vyzkumu, chybi. V ramci marketingové strategie
je postradan prvek tzv. ,vychovy“ podnikatelské sféry k poctivému prodeji vyrobku
a poskytovani sluzeb, aby kazdy spotfebitel, at tuzemsky nebo cizinec, mohl bezpecné

nakupovat.

Marketingové aktivity

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikaéniho mixu firem a instituci,
Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veSkeré komunikacni
nastroje, ale stale Castéji i komunikacni nastroje mimo internet. Jejich hlavni funkci
byva zpravidla komunikace s kli¢ovymi skupinami. Ceska obchodni inspekce na svych
webovych strankach poskytuje zakladni informace tykajici se prav spotfebitelll, jakoz
irady v pfipadé nejCastéjSi problematiky. Zaroven informuje podnikatele o jejich
zakladnich povinnostech pfi prodeji vyrobk( i poskytovani sluzeb. Z webovych stranek
se vefejnost zarover muze dozvédét, Ze pfi Ceské obchodni inspekci plsobi, v ramci
mezinarodni spoluprace ochrany spotfebitelt, ESC, které bezplatné poskytuje ¢eskym
spotiebitelim informace o jejich pravech v souvislosti s nakupovanim v jinych zemich

Evropské unie, Norsku a Islandu.
Hypotéza &. 4: Ceska obchodni inspekce nevyviji Zadné marketingové aktivity.

Zpracované udaje, ziskané v prabéhu vyzkumu, byly, v navaznosti na vyzkumnou
otazku &. 6 — zda Ceska obchodni inspekce vykonava i jinou éinnost, neZ kontrolu
prodavajicich a poradenstvi pro spotfebitele, vyhodnoceny. Vysledky poukazuji
na skutecnost, Ze instituce vefejné spravy skutecné nevyuziva, krom zakladnich, dalsi
marketingové aktivity ve vztahu ke spotfebitelim i podnikatelim. Kladné odpovédélo
pouze 33 respondentl a 107 zaporné. Vyraznéjsi ¢ast vyzkumného vzorku, a to 76 %,

usuzuje, Ze kontrolni organ realizuje malo marketingovych aktivit pro vefejnost. O téch,
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které uskuteCriuje, neni zcela informovana, ¢imz je nemuze vyuzivat. Stanovena

hypotéza €. 4 je potvrzena.

Ceska obchodni inspekce vyuziva aktivity nadlinkové i podlinkové, prestoze
se predpoklada, Ze Zadné nerealizuje, nebot tyto ve svych dokumentech ani v médiich
neprezentuje. Vyzkum taktéz prokazal, ze vefejnost z vétSi Casti neni informovana
o tomto marketingovém nastroji. Vzhledem k tomu, Ze organizace nevytvafi hodnoty
ve formé vyroby produktl, ale zajiStuje ochranu spotiebitele dozorem legislativy
na nasem ftrhu, zahrnuji tak marketingové aktivity informovanou podporu vefejnosti.
Z nadlinkovych aktivit jsou vyuzivany televize a tisk, aby doSlo k zasazeni co nejvétsi
masy verejnosti, a byla tak marketingova strategie co nejucinnéjsi. Vyzkum vSak
ukazal na skuteCnost, ze efektivita neni vysoka. Z podlinkovym vyuziva pfimou
komunikaci ve formé poradenstvi. Realizuje besedy, pfednasky, a zajistuje informacni
a poradenskou sluzbu na mnoha mistech Ceské republiky, véetn& poskytovani
informaci po telefonu. Na webovych strankach zvefejiiuje aktualni tiskové zpravy.
Vyzkumem vSak bylo poukazano na skuteCnost, Ze zajiStovani poradenské sluzby
povazuje verejnost za zakladni Cinnost. Realizace pfednasek a besed je ojedinéla,

a proto mnozi o této ani nevédi.

Image Ceské obchodni inspekce

Pfiznivy pohled vefejnosti pomaha organizaci lépe pusobit v dané oblasti €innosti.
Kliovym predpokladem dobrych vysledkd Ceské obchodni inspekce je proto pozitivni
image. Je soucCasti marketingové strategie. Urgité faktory jsou v souladu
se skute€nosti, ale u nékterych existuje nesoulad. Ke kone¢né podobé image instituce
pfispivaji hmatatelné prvky i nehmatatelné aspekty. Ktém hmatatelnym patfi
mj. pfehlednost a obsahovost webovych stranek, obchodni nazev v€etné loga a styl
pisemné korespondence. Mezi nehmatatelné se fadi zplsob vystupovani a jednani
se spotrebiteli, podnikateli i ostatni vefejnosti. V zajmu co nejdokonalejSi image
je nutné vsechny ovliviiujici prvky koordinovat a vzajemné sladit. Nelze zapominat

ani na zpétnou vazbu.
Hypotéza é. 5: Image Ceské obchodni inspekce stagnuije.

Na zakladé zpracovanych udajl, ziskanych sbérem dat v prab&hu vyzkumu, bylo,
vnavaznosti na vyzkumnou otazku & 7 — zda je Ceskd obchodni inspekce
davéryhodnou organizaci, vyhodnoceno, Ze se pohled na dozorovy organ vyraznym

zplsobem zhorSuje. Mnozi respondenti vyjadfili ur€ité pohorSeni nad razantnim
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utlumem komunikace, medializace a celkového projevovani instituce. Takové zjisténi
muze vést kcelkovému ohrozeni marketingové strategie organizace. Kladné
odpovédélo pouhych 17 respondentt a 123 zaporné. Velka ¢ast vyzkumného vzorku,
ato88 %, je minéni, 2e Ceska obchodni inspekce ma $patnou povést, kdy

se zaméfuje na pouhé ukladani sankci. Stanovena hypotéza €. 5 se zamita.

Na zdokonalovani image Ceskéa obchodni inspekce stale pracuje. Stanovila jasnou vizi,
poslani, hodnoty a cile, k jejichz dosazeni sméfuje. Z vyzkumu vyplynulo,
Zze marketingovou strategii je schopna vytvaret pouze teoreticky, ale prakticky nikoli.
Ve svém medialnim obrazu se pfedstavuje s vizi dynamického dozorového organu

pro ochranu spotfebitele, ale v povédomi vefejnosti takto zapsana neni.

Vzhledem k tomu, Ze je Ceska obchodni inspekce neziskovou organizaci vefejného
sektoru, je pravé marketingova komunikace, jakozto soufast marketingového mixu,
stézejnim nastrojem celé marketingové strategie. Jako statni dozorovy organ usiluje
o respekt vefejnosti. Ze stanovenych 5 hypotéz byly 3 potvrzeny a 2 zamitnuty.

problém muze vyraznym zpusobem ovlivnit celou marketingovou komunikaci.

-80 -



14
ZAVERY VYZKUMU

Siroka vefejnost hraje kliGovou roli pro vefejnou spravu, a proto je dilezitym faktorem
marketingova komunikace. Vzhledem ktomu, Ze je Ceskd obchodni inspekce
dozorovym organem v oblasti ochrany spotiebitele, jsou cilovymi zakazniky na strané
jedné spotiebitelé a na strané druhé podnikatelé. Skupinu spotfebitelskou vSak
zahrnuje prakticky celé obyvatelstvo nasi republiky, nebot ipodnikatel zije béznym
obCanskym Zzivotem, kdy se tak v soukromi pfi nakupu zboZi nebo sluzeb stava

spotfebitelem. Jednim z hlavnich produktl organu dozoru jsou informace.

Analyza marketingové strategie Ceské obchodni inspekce ve vztahu k vefejnosti
a zhodnoceni efektivity komunikace s podnikatelskymi subjekty byly cilem diplomové
prace. Vyzkum byl realizovan v navaznosti na stanovené hypotézy, vyplyvajici
z dokumentl instituce a vize Ministerstva pramyslu a obchodu. Vyzkumny vzorek
tvofilo 140 respondentli, kterymi byli spotfebitelé a podnikatelé. Vyhodnocenim
vysledkl se ve tfech pfipadech zjistilo potvrzeni a ve dvou pfipadech zamitnuti
zasadni problematika muze podstatnym zplsobem ovlivnit celou marketingovou

komunikaci Ceské obchodni inspekce.

Marketingovym cilem Ceské obchodni inspekce je ochrana spotfebitele a trvaly dozor
nad jednotnymi podminkami uvadéni vyrobkl na trh. Odpovéd na otazku, zda Cinnost
Ceské obchodni inspekce sméfuje vyhradné k ochrané& spotiebitele, pfinesla
predpokladany vysledek. Byla tak z 69 % potvrzena hypotéza, Ze organizace skute¢né
pini zakladni marketingovy cil, kterym je udrzovani a rozvijeni miry ochrany
spotfebitele, a s tim souvisejici podminky pro uvadéni vyrobkd na trh. Organ dozoru

tak napliuje zvolenou strategii na l1éta 2011 az 2016.

Komunikaéni strategie Ceské obchodni inspekce je ve vztahu k vefejnosti uréitou
spoleCenskou odpovédnosti, a vyZaduje dynamicnost pro ochranu spotfebitele.
Odpoveéd na otazku, zda instituce informuje aktualné verejnost o nekvalitnich vyrobcich
a sluzbach, pfinesla neoCekavany vysledek. Hypotéza, Zze je vefejnost dostateCné
informovana o skuteénostech, které si Ceska obchodni inspekce stanovila za svou vizi,
byla ze 70 % zamitnuta. Vyzkum poukazuje na fakta vypovidajici o neefektivné

zvolené marketingové komunikaci ve vztahu Kk vefejnosti, pfestoze organizace
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ve vyroCni zpravé prezentuje vétSi otevienost vefejnosti, avSak aktualni a zasadni

informace, které by spotfebitele skute¢né chranily, ttmto poskytuje minimalné.

Marketingova komunikace Ceské obchodni inspekce smérem k podnikatelskym
subjektdm souvisi s uplatfiovanim politiky statu. Odpovéd na otazku, zda kontrolni
organ poskytuje podporu a pomoc i prodavajicim, pfinesla ofekavany vysledek. Byla
takz81 % potvrzena hypotéza, Ze Ceskd obchodni inspekce komunikuje
s podnikatelskymi subjekty vyhradné za ucCelem kontroly. Pfestoze je hypotéza
potvrzena, instituce neni zcela schopna dostat uplatfiovani politiky statu, kterou
je metodicka podpora podnikatelskych subjektt prodavajicich vyrobky a poskytujicich
sluzby na vnitfnim trhu. V ramci marketingové strategie je postradana soustavna
informovanost a metodické vedeni podnikatelské sféry k poctivému prodeji vyrobku

a poskytovani sluzeb, aby kazdy spotrebitel mohl bezpecné nakupovat.

Marketingové aktivity Ceské obchodni inspekce sméfuji k informovani podnikateld
o jejich zakladnich povinnostech pfi prodeji vyrobkd i poskytovani sluzeb,
prostfednictvim webovych stranek, a k zajisténi informované podpory vefejnosti,
prostfednictvim poradenskych stfedisek a pfilezitostnych besed. Odpovéd na otazku,
zda instituce vykonava i jinou €innost, nez kontrolu prodavajicich a poradenstvi pro
spottebitele, pfinesla predpokladany vysledek. Hypotéza, ze Ceska obchodni inspekce
nevyviji zadné marketingové aktivity, byla ze 76 % potvrzena. Ackoli organ dozoru
CasteCné marketingové aktivity vyviji, vysledky poukazuji na skuteénost, ktera

se predpokladala, a to, Ze jsou pro vefejnost nedostatecné.

Image Ceské obchodni inspekce je soudasti marketingové strategie a predpokladem
k dobrym vysledkim. Odpovéd na otazku, zda je organ dozoru duvéryhodnou
organizaci, pfinesla neodekavany vysledek. Hypotéza, Ze image Ceské obchodni
inspekce stagnuje, byla z 88 % zamitnuta. Vyzkum pfinesl poznatky, ze se pohled
na instituci vyraznym zplsobem zhorSuje. Ve svém medialnim obrazu se prezentuje
jako dynamicky dozorovy organ pro ochranu spotfebitele, avSak v povédomi verejnosti

takto zapsan neni.

Mnoho respondentu pfi rozhovoru s vyzkumnikem v ramci realizovaného sbéru dat
uvedlo, Ze v nedavném obdobi byla Ceska obchodni inspekce vice tzv. vidét, a bylo
o ni pomérné Casto a pravidelné slySet. SouCasné pocitovali, pfedevsim respondenti
zfad podnikatelQ, lepSi spolupraci, pfiemz ziskali nadéji, Zze se bude cinnost
kontrolniho organu ubirat i jinym smérem, a dojde k metodické podpore podnikani

na nasem trhu. Pfi Setfeni v organizaci byly zjiStény poznatky, ze u instituce dochazi
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k Casté zméné top managementu. Od roku 2011 do obdobi realizace vyzkumu stali
v Cele Uradu 4 ustfedni feditelé, coz muze negativné ovlivnit image instituce a celkovou

¢innost vné i uvnitf Uradu.

Prestoze v systému verejné spravy, jako celku, mize fungovat odliSné vnéjsi prostredi,
existuji Ctyfi zakladni strategické prfistupy v komunikaci s vefejnosti. Prvnim z nich
je politickd komunikace. Ceska obchodni inspekce podiéha Ministerstvu pramysiu
a obchodu, pfiemz jakasi politicka loajalnost smérem Kk vizi ministerstva je vice
nez nutna. Druhym pfistupem je informaéni servis, jehoz totoznym koeficientem
je soustavna informovanost vefejnosti. Treti Ize pojmenovat jako vytvareni a ochrana
pozitivniho institucionalniho image, kdy tzv. kladna povést organu vefejné spravy
je pro celkovou politiku statu nezbytna. Poslednim spoleénym pfistupem je pak zpétna

vazba, na zakladé které se dana instituce dozvi reakci vefejného minéni.

V navaznosti na vysledky sbéru dat, studium dokumentace a Setfeni v organizaci byla
provedena SWOT analyza neboli analyza marketingového prostfedi (viz Tabulka €. 2),

kliCcové silné a slabé stranky, a kliové pfilezitosti a hrozby vnéjSiho prostredi.

Tabulka &. 2: SWOT analyza Ceské obchodni inspekce

ochrana spotrebitele marketingova strategie
e poradenska ¢innost e koncepce fizeni

pfehledné webové stranky komunikace s vefejnosti

Vnitini prostredi

o V&tSi medializace e slouceni instituce s jinym

o efektivni marketingové aktivity organem dozoru

e metodicka podpora podnikatel * snizovani divery spotrebitell

e ztrata odbornych zaméstnancu

5
)
O
i
o
o
)
S
)
Q'
c
>
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ZAVER

Ceska obchodni inspekce ma své vize, hodnoty a cile, v ramci strategie k naplnéni cild
na léta 2011 az 2016, pfesné vymezeny. Realizaci vize Ci spInéni v8ech cild v8ak neni
schopna dostat tak, jak si stanovila. Vyzkum prokazal urcité chybné kroky, vcetné
nestabilniho marketingového fizeni. Marketingové cile uruji pozadovany budouci stav
instituce, ktery ma zajistit rast i prosperitu. Vyvrcholeni marketingového planovaciho

procesu pak pro nekomercni subjekty pfedstavuje strategicky marketingovy plan.

Cil prace, kterym byla analyza marketingové strategie Ceské obchodni inspekce
ve vztahu k vefejnosti, v€etné zhodnoceni efektivity komunikace s podnikateli, byl

splinén. Presto je v této problematice prostor na pokracujici a rozsahlejsi badani.

Teoreticka ¢ast pfinesla vysledky, ze zakladni smér vedouci ke splnéni cil( organizace
urCuje marketingova strategie. Systém zakladnich nastroju, jejichz plsobenim
se stimuluje marketingova &innost instituce, pfedstavuje v komeréni i nekomeréni sféfe
marketingovy mix. Tento konkretizuje vSechny kroky, které organizace podnika k tomu,
aby vzbudila poptavku. Spravna pfiprava marketingového mixu je pak vyznamna
pro implementaci v realné praxi. Souc€asti marketingového mixu je marketingové
komunikace, jez je prostfedkem pro navazani spotfebitelskych vztah(. Stava
se faktorem integrace vnitfnich i vnéjSich marketingovych procesu, kdy odrazi zajmy
organizace a ovliviuje jeji poCinani. Zakladnim krokem k marketingové komunikaci

je vybudovani atmosféry dlveéry uvnitf organizace.

Vyzkum ukézal, Ze zakladni marketingovy cil Ceské obchodni inspekce, kterym
je udrzovani a rozvijeni miry ochrany spotfebitele, organ dozoru plni. Poukazuje v8ak
na fakta vypovidajici o neefektivné zvolené marketingové komunikaci ve vztahu
k Siroké vefejnosti. Aktualni a zasadni informace, jez by spotfebitele skute€né chranily,
poskytuje v malém rozsahu a nepravidelné. Chybi metodicka podpora podnikatelskych
subjektl k poctivéemu prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb. Informovanost spotfebitelt
a spoluprace s prodavajicimi je totiz z pozice instituce ur€itou spoleCenskou
odpovédnosti. V disledku tohoto zjisténi je navrzeno doporuceni vice spolupracovat
s médii, prostfednictvim nichZ je mozné celoploSné a pravidelné komunikovat s cilovou
skupinou spotfebitell, a s podnikateli navazat partnersky vztah, jenz by vedl
ke spoleCnému cili, kterym je bezpecCné nakupovani na vnitfnim trhu. Dale vyzkum

pfinesl poznatky, které ac byly prfedpokladané, nejsou v souladu s marketingovou
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strategii Ceské obchodni inspekce na léta 2011 az 2016. Aktivity, které instituce vyviji,
jsou pouze v roviné zakladni. Organ dozoru ma obrovské moznosti, jak realizovat
seminafe Ci prednadky pro jednotlivé cilové spotfebitelské skupiny, workshopy
pro podnikatele apod., pfi€emz i v tomto pfipadé Ize spolupracovat s médii. Prizkum

ukazal, Ze poptavka po marketingovych aktivitach je.

Pon&kud neodekavané vysledky vyzkum pfinesl z hlediska image Ceské obchodni
inspekce. Duvéryhodnost organizace, v povédomi vefejnosti, neni stagnujici,
ale klesajici. Image instituce je soucasti marketingové strategie a predevsSim
predpokladem k dobrym vysledkim. Prizkum zcela pfesné potvrdil poznatky
vyplyvajici z teoretické ¢asti, Ze image je v ramci dlouhodobé koncepce proménliva.
V dasledku toho bylo navrzeno doporuceni sledovat slabé a silné stranky, vyuzivat
prilezitosti a eliminovat hrozby prostfedi. Neméné dllezitou &asti zvySeni image
je zlepSeni komunikacnich procest vné i uvniti organizace.

Pro Ceskou obchodni inspekci by bylo pfinosné seznamit se s vysledky prazkumu
vefejnosti, jak vlastné instituci vnima. Doporuc¢enim pro dalsi empiricky vyzkum
je realizace prizkumu ve vice krajich Ceské republiky, s vét§im vyzkumnym vzorkem

a delSim Casovym odstupem.
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PR — Public relatios
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tzv. — takzvané
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Pfiloha A — Organizaéni struktura Ceské obchodni inspekce
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Pfiloha B — Vyro€ni zprava o poskytovani informaci

Vyrocni zprava

IRITFAFR MW

COIOX00HLPUA

CR — Ceské obchodni inspekce o &innosti v oblasti poskytovani informaci
za rok 2013 dle zakona €. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim

CR — Ceska obchodni inspekce (dale jen ,CO1“) zvefejfiuje vyroéni zpravu o innosti v oblasti
poskytovani informaci na zdkladé § 18, odst. 1 zdkona ¢. 106/1999 Sbh., o svobodném
pFistupu k informacim, a v souladu s usnesenim vlady ¢. 875/2000 ze dne 6. zafi 2000 o
Metodickém pokynu ke sjednoceni postupu orgdnt verejné sprdvy pfi zajisténi prava
fyzickych a préavnickych osob na poskytovéni informaci podle zakona ¢. 106/1999 Sb., o
svobodném pfistupu k informacim (déle jen ,,zakon).

Vroce 2013 COI zaevidovala a vyfidila 103 pisemné doruenych Zadosti o poskytnuti
informaci podle zakona. Ustni dotazy a odpovédi na né se podle zékona neeviduiji.

Okruhy problémd, jichz se Zadosti o informace tykaly:

- poskytnuti informaci z provedenych kontrolnich akci COI, pfedeviim

- pFehled kontrol a uloZenych pokut v obchodnich Fetézcich
- piehled kontrol a uloZenych pokut za spotrebitelské uvery
- prehled kontrol a uloZenych pokut za pohonné hmoty

- prehled kontrol a uloZenych pokut za pevnd paliva

- poskytnuti informaci o vysledcich spravnich fizeni
- personalni otdzky v obdobi od r. 2010 do aktudlniho data
- poskytnuti internich dokumentd

Udaje pozadované dle zakona &. 106/1999 Sb.

pocet podanych zadosti o informace:
pocet vydanych rozhodnuti o odmitnuti Zadosti:

poéet podanych odvolani proti rozhodnuti:

struény opis podstatnych naleZitosti soudnich rozhodnuti:

poéet poskytnutych vyhradnich licenci:

podet stiznosti podanych podle § 16a:

103

20

nebyl vydan

0



Souhrnna tabulka k vyroéni zpravé

dle jednotlivych inspektoratt COI — za rok 2013

Inspektoraty COI Pocet Potet Pocet Opis Vysledky Pocet
podanych vydanych podanych | podstatnych Fizeni stiznosti
zadosti rozhodnuti odvolani Casti o sankcich | podanych
o informace | o odmitnuti proti kazdého za podle
Zadosti rozhodnuti rozsudku nedodrzeni § 16a
soudu zakona
50 15 4 fizeni 2
Ustredni nebyl vydan | nebyla vaéi
inspektorat €Ol vedena
Stredocesky a 13 2 0 nebyl vydan fizeni 0
HI. m. Praha nebyla vici
€Ol vedena
JihoCesky a 7 0 0 - - 0
Vysocina
Plzerisky a 2 0 0 - - 0
Karlovarsky
Ustecky a 4 0 0 - - 0
Liberecky
Kralovéhradecky a 2 0 0 - & 0
Pardubicky
Jihomoravsky a 17 1 0 nebyl vydan Fizeni 0
Zlinsky nebyla vaci
€Ol vedena
8 2 0 nebyl vydan fizeni (1]
Moravskoslezsky a nebyla vidi
Olomoucky COl vedena
103 20 4 Fizeni 2
CELKEM nebyl vydén | nebyla vici
€0l vedena
Predklada:

Jan Rotbauer
oddéleni komunikace a styku s vefejnosti
vedouci oddéleni

Schvalil:

Mgr. Vlastimil Turza
povéren fizenim
Ceské obchodni inspekce




Priloha C — Dotaznik pro spotiebitele

S1-S870

DOTAZNIK

Pfi vypliiovani dotazniku oznaéte svou odpovéd u kazdé otazky kfizkem
Vyjadiete, prosim, sviij postoj — vzdy tedy zakfiZkujte jednu odpovéd

4

Jste Zena?
O ANO 0 NE
Jste muz?

O ANO O NE

Podal/a jste na Ceské obchodni éinnosti podnét ke kontrole?
O ANO O NE
Vznesl/a jste u Ceské obchodni inspekce dotaz? (vypliite pouze tehdy, pokud jste

nepodal/a podnét)
O ANO O NE

Sméfuje &innost Ceské obchodni inspekce vyhradné k ochrané spotfebitele?

O ANO O NE

Informuje Ceska obchodni inspekce aktualné verejnost o nekvalitnich vyrobcich
a sluzbach?

O ANO O NE

Poskytuje Ceska obchodni inspekce podporu a pomoc i prodavajicim?

O ANO O NE

Vykonava Ceska obchodni inspekce i jinou éinnost nez kontrolu prodavajicich
a poradenstvi pro spotrebitele?

O ANO O NE

Je pro Vas Ceska obchodni inspekce divéryhodnou organizaci?

O ANO O NE

Udaje uvedené v dotazniku jsou zcela anonymni a budou slouZit vyhradné pro studijni Gcely



Pfiloha D — Dotaznik pro podnikatele

P1- P70

DOTAZNIK

Pfi vyplhovani dotazniku oznacte svou odpovéd u kazdé otazky krizkem
Vyjadrete, prosim, svlj postoj — vzdy zakfizkujte jednu odpovéd

Dotaznik je mozné odeslat anonymné na e-mailovou adresu: vfutoova@seznam.cz

Jste zena?
O ANO O NE
Jste muz?

O ANO O NE

Prodavate vyrobky spotiebitelim? (vyplrite pouze jednu variantu této otazky)
O ANO O NE
Poskytujete sluzby spotrebitelim? (vyplrite pouze jednu variantu této otazky)

O ANO O NE

Sméfuje ¢innost Ceské obchodni inspekce vyhradné k ochrané spotiebitele?

O ANO O NE

Informuje Ceska obchodni inspekce aktualné vefejnost o nekvalitnich vyrobcich
a sluzbach?

O ANO O NE

Poskytuje Ceska obchodni inspekce podporu a pomoc i prodavajicim?

O ANO O NE

Vykonava Ceska obchodni inspekce i jinou éinnost nez kontrolu prodavajicich
a poradenstvi pro spotrebitele?

O ANO O NE

Je pro Vas Ceska obchodni inspekce divéryhodnou organizaci?

O ANO O NE

Udaje uvedené v dotazniku jsou zcela anonymni a budou slouZit vyhradné pro studijni ucely



Priloha E — Datova matice vysledkl vyzkumu

VYSLEDKY VYZKUMU
Otazka &. 1 Otazka &. 2 Otézkac. | Otzkat. | otazkac.5 | O2KAC | otazkac.7
Spotiebitel Podnikatel é/ykonévé

Respondenti . Ol i jinou

P ’ ) éisr:giiu(j‘,%l Cg[f(;_LTuuéjlfné Poskytuje 6?22310?:2 Je pro Vas

S:gsg{;g;:g: ije?]t:,, niitz'e” Podnét | L X vyhradné k ::liejr}ft)st?l col podpo_ru prodavajicich dave ChOId

‘ ! e Vzneseny Prgdavate Poskytulete ochrané ekvalitnic apomoci a Uvéryhodnou
wontrole? | dotaz? vyrobky? sluzby? spotebitele? Vsylﬁjii(gzﬂ?a prodavajicim? poradenstvi organizaci?
spoh’z?itele?

S1 NE ANO NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S2 NE ANO NE ANO X X ANO NE ANO NE NE
S3 ANO NE ANO NE X X ANO ANO NE NE NE
S4 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO ANO
S5 ANO NE ANO NE X X ANO ANO ANO NE NE
S6 NE ANO ANO NE X X NE NE NE NE NE
S7 NE ANO NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S8 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE ANO
S9 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S10 ANO NE ANO NE X X ANO NE NE NE NE
S11 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE NE NE
S12 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO ANO
S13 NE ANO NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S14 ANO NE ANO NE X X ANO NE NE ANO NE
S15 NE ANO ANO NE X X NE ANO NE NE NE
S16 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S17 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO NE NE
S18 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S19 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE NE NE
S20 ANO NE NE ANO X X ANO ANO ANO ANO NE
S21 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO NE ANO
S22 ANO NE ANO NE X X ANO NE NE NE NE
S23 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S24 ANO NE NE ANO X X NE NE NE ANO NE
S25 NE ANO ANO NE X X ANO NE NE NE NE
S26 ANO NE ANO NE X X ANO ANO NE NE NE
S27 NE ANO NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S28 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO NE ANO
S29 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S30 ANO NE NE ANO X X NE ANO NE NE NE
S31 NE ANO ANO NE X X NE NE ANO ANO NE
S32 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S33 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S34 NE ANO NE ANO X X ANO NE NE ANO ANO

Vi




S35 NE ANO ANO NE X X ANO NE NE NE NE
S36 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S37 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S38 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S39 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE NE NE
S40 ANO NE ANO NE X X ANO NE NE NE NE
S41 NE ANO NE ANO X X NE NE NE NE NE
S42 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE ANO
S43 NE ANO NE ANO X X ANO ANO NE NE NE
S44 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO ANO NE
S45 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S46 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE ANO
S47 ANO NE ANO NE X X ANO NE ANO NE NE
S48 NE ANO NE ANO X X NE NE NE NE NE
S49 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE ANO NE
S50 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO NE NE
S51 NE ANO ANO NE X X NE ANO NE NE NE
S52 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S53 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE NE ANO
S54 ANO NE ANO NE X X NE NE NE NE ANO
S55 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO ANO ANO
S56 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE NE NE
S57 NE ANO ANO NE X X ANO NE NE NE NE
S58 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE NE NE
S59 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S60 ANO NE ANO NE X X ANO NE ANO ANO NE
S61 ANO NE ANO NE X X ANO NE ANO NE ANO
S62 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO NE NE
S63 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE ANO NE
S64 NE ANO ANO NE X X ANO NE NE NE NE
S65 NE ANO ANO NE X X NE NE NE NE NE
S66 ANO NE ANO NE X X ANO NE NE ANO NE
S67 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE NE NE
S68 ANO NE NE ANO X X ANO NE ANO NE ANO
S69 ANO NE NE ANO X X ANO NE NE ANO NE
S70 ANO NE NE ANO X X ANO ANO NE NE NE
P1 NE ANO X X ANO NE ANO NE ANO NE NE
P2 NE ANO X X ANO NE ANO ANO ANO ANO ANO
P3 NE ANO X X ANO NE NE NE NE NE NE
P4 ANO NE X X ANO NE NE ANO NE NE NE
P5 ANO NE X X ANO NE ANO ANO NE ANO NE
P6 NE ANO X X NE ANO ANO NE ANO NE NE
P7 NE ANO X X ANO NE NE NE NE NE NE

Vil




P8 NE ANO ANO NE NE NE NE NE NE
P9 ANO NE NE ANO ANO ANO NE NE NE
P10 NE ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
P11 NE ANO NE ANO ANO ANO NE NE NE
P12 ANO NE ANO NE ANO NE NE NE NE
P13 NE ANO ANO NE ANO ANO ANO ANO ANO
P14 NE ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
P15 NE ANO NE ANO ANO NE NE NE NE
P16 NE ANO ANO NE NE NE ANO NE NE
P17 NE ANO ANO NE NE ANO NE NE NE
P18 ANO NE ANO NE NE NE NE NE NE
P19 NE ANO ANO NE ANO ANO NE NE NE
P20 NE ANO ANO NE NE NE NE NE NE
P21 NE ANO ANO NE ANO ANO NE NE NE
P22 ANO NE NE ANO NE ANO NE NE NE
P23 NE ANO ANO NE NE NE NE NE NE
P24 ANO NE ANO NE NE NE NE NE NE
P25 ANO NE ANO NE NE ANO NE NE NE
P26 ANO NE NE ANO ANO NE ANO ANO ANO
P27 NE ANO ANO NE NE ANO NE NE NE
P28 NE ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
P29 NE ANO ANO NE NE NE ANO NE NE
P30 NE ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
P31 NE ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
P32 ANO NE ANO NE NE ANO NE NE NE
P33 NE ANO ANO NE ANO ANO NE ANO NE
P34 ANO NE ANO NE NE NE NE NE NE
P35 NE ANO NE ANO NE NE NE NE NE
P36 NE ANO ANO NE ANO ANO NE NE NE
P37 NE ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
P38 ANO NE ANO NE NE NE NE NE NE
P39 NE ANO ANO NE NE ANO NE NE NE
P40 NE ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
P41 ANO NE ANO NE ANO ANO NE NE NE
P42 NE ANO ANO NE ANO ANO ANO NE NE
P43 NE ANO ANO NE NE ANO NE NE NE
P44 ANO NE ANO NE NE NE NE ANO NE
P45 ANO NE ANO NE NE NE NE NE NE
P46 NE ANO ANO NE ANO ANO NE ANO NE
P47 NE ANO ANO NE NE NE NE NE NE
P48 ANO NE ANO NE ANO NE NE NE NE
P49 NE ANO NE ANO NE NE NE NE NE
P50 NE ANO ANO NE NE NE NE NE NE
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P51 NE ANO X X ANO NE ANO ANO NE NE NE
P52 NE ANO X X ANO NE NE NE NE NE NE
P53 ANO NE X X ANO NE NE NE NE NE NE
P54 ANO NE X X NE ANO ANO NE NE NE NE
P55 ANO NE X X ANO NE ANO ANO NE NE NE
P56 NE ANO X X ANO NE ANO NE NE NE NE
P57 NE ANO X X ANO NE ANO NE ANO ANO ANO
P58 NE ANO X X ANO NE ANO NE NE NE NE
P59 NE ANO X X ANO NE ANO NE NE NE NE
P60 ANO NE X X ANO NE ANO NE NE NE NE
P61 NE ANO X X ANO NE NE NE NE NE NE
P62 ANO NE X X ANO NE NE NE NE NE NE
P63 NE ANO X X ANO NE ANO NE ANO ANO NE
P64 NE ANO X X ANO NE NE NE NE NE NE
P65 ANO NE X X ANO NE NE ANO NE NE NE
P66 NE ANO X X NE ANO NE ANO NE NE NE
P67 NE ANO X X ANO NE ANO NE NE NE NE
P68 ANO NE X X ANO NE NE NE NE NE NE
P69 NE ANO X X ANO NE ANO ANO NE ANO NE
P70 NE ANO X X ANO NE ANO NE ANO NE NE
Celkem

o | 78 e8| & 49 60 10 o7 42 26 33 17
Ce,'\l"Eem 65 | 75 | 49 21 10 60 43 98 114 107 123
Spotrebitel

oreb 52 |18 | X X X X 60 17 15 23 13
Spottebitel | 18 | 52 | X X X X 10 53 55 47 57
Podnikatel

S 23 |47 | X X X X 37 25 11 10 4
Poonkarel | 47 |23 | «x X X X 33 45 59 50 66
Celkem

seamete | x| x| x X X X 17 52 61 53 62
Celkem

v | x| x X X X X 26 46 53 54 61
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