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Abstrakt:

Clanek se zamysli nad problematikou vztahu spoledenského marketingu a ochranou zdjmi
spotfebitelt. Poklad4 si otdzku, jak miZe ochrana z4jmu spotiebiteld pfispct ke zkvalitnéni
uspokojovani jejich potfeb. Vychazi z teoretickych poznatkii této nejmodernéjsi koncepce
marketingu, zakladnich dokumentii tykajicich se ochrany jak v EU, tak v CR a v ndvaznosti
na to prezentuje nejznamg;jsi piiklady z praxe jak v tom pozitivnim, tak negativnim slova
smyslu na vybranych prvcich marketingového mixu.

Abstract:

The article speculates about the problems of relations of the social marketing and protection
of interests of consumers. It relates from theoretical knowledges of this most modern
marketing conception, from basic documents, which are concerned in the protection in the
EU and in the Czech Republic. The paper presents the most known positive and negative
schedules according to select components of marketing mix.

Uvod

Marketing je o zdkaznicich, piSe P. Kotler v jedné ze svych knih. [3, s. 37] DneSni tispéSné
spolecnosti na trhu se vyrazné orientuji na zdkaznika a jsou silné marketingové zamétené.
Nejedna se pouze o velké spole€nosti, ale i mensi firmy, které si postupné buduji vztahy se
svymi zdkazniky. Zpocatku byl marketing chdpan jako snaha pfesvédCit a prodat,
v souCasnosti ale stile vice nabyvd nového vyznamu, a to nejen prodat, ale i uspokojit
zékaznikovu potiebu. K mife uspokojeni zdkaznika dle naSeho ndzoru mulZze piispét
i akceptovani ochrany zajmi spotfebitelt a dodrzovani veskeré legislativy s tim spojené.

Tradi€ni marketing, resp. transakéni marketing [21, s. 148-156] se postupné zméenil
v marketing vztahovy, ktery se orientuje na dlouhodobé vysledky. Tyto vztahy lze budovat
kvalitnimi produkty, dobrymi sluzbami a optimalnimi cenami. Hlavnim cilem obchodnich
spolecnosti byla maximalizace zisku z kazdé jednotlivé transakce. Ukazuje se, Ze dlouhodoby
vztah miZeme vybudovat pouze tehdy, jestlize budujeme vzdjemné prospé$né vztahy se
svymi zdkazniky. V silném konkuren¢nim prostfedi na sou¢asném globalizovaném trhu neni
jednoduché si vytvaret sit¢ svych loajdlnich zdkaznikd. Zejména v obdobi hospodatské krize
jsou zdkaznici citlivéj$i na ceny, nebot’ jejich pfijmy se ztencuji. Presto dochédzi k budovani
pomérné propracovanych systému péce o zdkazniky, coz je disledek pravé jiz zminovanych
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konkuren¢nich tlakii, které jsou vedle internacionalizace a koncentrace jednim
z charakteristickych trendt globalizace.

Zabezpeceni potieb zdkaznikli se nedd aplikovat, aniZ bychom se snazili uspokojit jejich
potieby lépe nez konkurence, a to tak, aby byl zachovéan nebo zvySen uzitek zdkaznika i celé
spolecnosti. Toto je motto nejmladsi z marketingovych filosofii tzv. ,.koncepce spolecenského
marketingu®, resp. spolecensko-etického marketingu. Tato koncepce dle naseho ndzoru musi
byt brana v uvahu pii budovdni vztahii se zdkazniky. V praktické roviné by soucdsti
vztahového marketingu méla byt i péCe o zdkaznika a jeho ochrana. Pokud spolecnost nema
dostate¢né povédomi o etickych aspektech prodeje, musi pfijit na fadu stit, ktery vytvaii
k ochran¢ spottebitelil potfebnou legislativu v rdmci koncepce spotiebitelské politiky, ktera je
soucdsti hospodaiské politiky zemé €i integrace, jejiZz soucdsti tato zem¢ je.

Cilem prezentovaného ¢lanku je hodnoceni vztahli mezi koncepci spoleCenského marketingu
a ochranou zajmt spotiebiteli. Clanek se opird o vybrané teoretické zdroje zabyvajici se
problematikou marketingové etiky a sekunddrni vyzkum zaméfeny na praktické projevy
ochrany spotiebitelti v rdimci EU a CR. Prezentované poznatky jsou diléf &asti zamysleného
primérniho vyzkumu zaméfeného na problematiku ochrany z4jmi spotiebitelti v CR a ovéfeni
aplikace spolecenského marketingu v praxi. Problematika spojeni ochrany zajmi spottebitelil
s koncepci spole¢enského marketingu miZe vyvolat rizné ndzory, i negativni. Na§ ¢lanek ma
zamer upozornit na tuto moznost propojeni, protoZe se domnivame, Ze uroven uspokojeni
potfeb zdkaznikli by méla byt v souladu s ochranou zdjml spotiebiteld a tedy i celé
spolecnosti.

1. Koncepce spole¢enského marketingu (socialné etického) v teorii

Pojmologie v oblasti etiky podnikdni neni zcela ujasnénd. Nejcastéji se setkdvame s pojmem
podnikatelskd etika [2, s. 161, spoleCenskd odpovédnost firem (CSR - (Corporate Social
Responsibility) a z hlediska marketingu spolecensky marketing.

Koncepce spolecenského marketingu je v odborné literatufe definovédna relativné jednotné.
Definice se lisi pouze v konkrétni formulaci. Vratme se k definici spolecenského marketingu
podle Kotlera, jak jsme se jiz zminili v ivodu naseho ¢lanku. Vychdzi z predpokladu, Ze by
firma méla zjistit potfeby, pfani a z4jmy cilovych trhil a zajistit pozadované uspokojeni 1épe
aucinn¢ji nez konkurence takovym zplsobem, aby byl zachovan nebo zvySen uZitek
zékaznika a celé spoleCnosti. [3, s. 53] Koncepce spolec¢enského marketingu ma 3 pilite (viz
obrazek 1.1), o které se opird: spotiebitele a uspokojovani jeho potteb, zisky firem
a spolecnost a jeji blahobyt. Vytvafeni marketingové politiky by mélo vSechny tfi pilife
uvadét do rovnovédhy. Spole€nost ocekava od firem, Ze budou dodrzovat zakladni etické a
ekologické normy.

! Pojem etika se odvozuje od starofeckého slova étos, coZ znamend mrav, zvyk, obycej nebo charakter, jak uvadi
autor B. Fiala.
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Obr. 1.1

Spolec¢nost-lidsky blahobyt

Spotiebitelé —uspokojeni prani Firma - zisky
Ochrana zajmiu spotiebitelu

Pramen: Vlastni uprava dle KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G.
Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 285. ISBN 978- 80-247- 1545-2.

Obdobnym zptisobem hovoii M. Zamazalova o socidlné-etickém marketingu [7, s. 36], ktery
vyhledava soulad mezi potfebami a pfanim zdkazniki, zdjmem firmy a socidlnimi, etickymi
a dalsimi zajmy spoleCnosti (napiiklad ekologie). VSechny aktivity spoleCnosti by mély
vramci spoleCenského marketingu sméfovat k tomu, aby byla zajiSténa spokojenost
zékaznika. ,Neeticky marketing znamend poruseni etiky, uZivani neetickych praktik
v marketingu k dosaZeni firemnich cili anebo dokonce individudlnich cili manazera®. [14,
s. 254]

Koncepci spolecenského marketingu vytvareji zaméstnanci podniku, kteii se 1iSi svymi
pfistupy k etickému vnimani vztahli se zdkazniky. Koncepce ovliviluje cely proces
strategického marketingového planovani. Lidé ovliviiuji podnikatelské prosttedi a jeho rozvoj.
Nejsou to jenom vngjsi vlivy, které ptisobi na chovani podniku, ale i interni. Tvorbu etiky
v podnikatelském prostiedi podle Dytrta ovliviiuje fada faktor, z nichz mizeme jmenovat
napi. partnerskou spoluprici vSech podnikatelskych organizaci, vefejnych a spravnich
instituci, které mohou jeji turoven ovliviiovat, dédle sledovani a ovliviiovani vyvoje
nem¢fitelnych vlastnosti podnikovych jevii bezprostfedné ovliviujici eticky rozmér
managementu, systematické zkoumdni vztahi mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi
vlastnostmi ekonomickych jevl a vyuzivani ziskanych poznatkii ve strategii fizeného objektu,
kvalitu stimulace rozvijeni socidlni odpovédnosti v managamentu apod. [1, s. 17]

Negativni piiklady z praxe pii neetickém jedndni podnikid, vedly i ke vzniku pojmu
»dpolecenskd odpovédnost organizaci®, [1, s. 101] kterd dle naSeho ndzoru souvisi se
spoleCenskym marketingem, nebot’ CSR by méla byt zaméfena nejen dovniti organizace, [6,
s. 163]* ale i vici okoli a celé spoletnosti. Spotiebitel je souédsti marketingového
mikroprostiedi podniku a i kdyZ konkrétni aplikace CSR piimo nezdiraziiuji spotiebitele jako
takového, nepiimo se ho dotykd napt. pies image podniku, pfes vyrobek, ktery je ekologicky
Setrny €1 jeho prodej je spojen s tzv. dobrou véci apod. [4, s. 88] 3

> 1 zde bychom nasli podobnost s marketingovymi aplikacemi. Viz Interni marketing, pfedstavujici vztah
k zamé&stnanctim organizace.
3 Postoj spotiebitelii k CSR: Vyzkum KPMG EKf VSB-TU Ostrava v roce 2006.
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Vzristajici zdjem podnikatell o etické audity, etické kodexy md ritizné piicCiny: tlak
zahrani¢nich obchodnich partneri, ptfedpoklad zahrani¢nich investic, zmeéna postoju
zdkaznikd, firemni kultura zahrani¢nich matefskych spolecnosti, ptedpoklad stabilnich
obchodnich vztahii, pfedpoklad kvalitnich a stabilnich zaméstnancti, snahy o kultivaci
podnikatelského prostiedi, ekonomické efekty, tlak nadnarodnich instituci (EU, OSN) a stétu,
tlak spolecnosti apod. [4, s. 5-6]. Kvalitni uspokojovani potieb zdkaznikii by nemélo dle
naseho ndzoru probihat izolovan¢ bez ochrany z4jmu spotiebiteltl.

2. Ochrana zajmu spotiebiteli

Problematika ochrany spotiebitelit mé sviij historicky vyvoj. Jakmile se zacal rozvijet sménny
obchod, zaCaly se objevovat prvni prvky ochrany spottebitele, které souvisely se snahou
upravit vztahy mezi proddavajicimi a kupujicimi. Mohli bychom tyto snahy hledat jiz ve
sttedovéku. [5, s. 14] Byly vyddvany tady o trzich, o ochrané kupujicich, pevné ceniky
vybranych druhti zboZi apod. Byl kontrolovdn obchod i femesla. Garantem kvality byly
cechy. Na novodobou tpravu trzniho dozoru a ochrany spottebitelll, kterd zapocala v 19.
stoleti, upozortiuje L. Matusikova ve své monografii. [35, s. 16] Cim vice se rozvijel trh po 2.
svetové vdlce, tim vice rostla potieba fesit situaci prav spottebitelll.

Definovat pojem ochrany spotiebitele by bylo mozné ucinit mnohymi zplsoby, nebot’ se
jednd o velmi Sirokou oblast ¢innosti. Pomérné srozumitelnou formulaci pouzila O. Horova na
konferenci k Novym teoriim ekonomiky a managementu organizaci: jde o systematickou,
cilevédomou c¢innost ob¢anti a vlady statu, sméfujici k posileni postaveni spotiebitele na trhu
a kzajiSténi a udrZovani pfiméfené ochrany mezindrodné uznanych prav spotiebitell
(predevSim ochrana bezpecCnosti a zdravi obcant). [10, s. 431] Podle Matusikové pak
spotiebitelskd prava jsou tvorena legislativnim rdmcem zdkont, nafizeni, smérnic a pokynt,
jez ve svém komplexnim pojeti umoziiuji zajistit spotiebitellim ochranu v kontextu jejich
pusobeni na trhu zboZi a sluzeb na drovni predpokladané Koncepci spotiebitelské politiky. [35,
s. 12]

SoubéZn¢ s otdzkami, které si pokldddme v souvislosti se spoleCenskym marketingem,
hodnotime legislativu, kterd vytvaii podminky pro podnikdni. Nezabyvd se jen ochranou
podnikd, ale dalSim divodem je pravé ochrana spotiebitelii a ochrana zajmu celé spole¢nosti.
Dtivodem pro urcitou miru vladnich regulaci je ochrana spotiebiteld pfed riznymi nekalymi
praktikami obchodnich podniki, které nevdhaji s prodejem nekvalitnich vyrobki, 1Zou
zékaznikiim pfi propagaci zboZi a dopoustéji se rtznych nepoctivosti, které poskozuji
marketingovou koncepci jako takovou.

Vlady rtznych zemi se snaZi definovat skutecnosti, které sveéd¢i o nekalych a bezohlednych
obchodnich aktivitich a vytvareji legislativu, kterd se snazi brénit jejich pouZivani. Prvnim
dokumentem, ktery mél celosvétovou plsobnost, byl dokument, ktery vydala OSN. Jednalo se
o ,,Smérnici na ochranu spottebitele” (rezoluce Valného shromazdéni OSN ¢. 39/248, 1985),
[5,s. 19] kterd se stala jedinym mezindrodn¢ uzndvanym sortimentem.”

Soucésti verejnych politik 1 podnikovych strategii se stadvaji v poslednich letech také etické
kodexy. Krom¢ kanadskych a americkych etickych kodext, které se zamétuji hlavné na

* Smérnice obsahuje zdkladni cile a principy ochrany spotiebiteli. Soucasné piisobi jako ndstroj podpory pro
budovéni systému ochrany v jednotlivych zemich.
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vztahy zaméstnancl a firmy a problémy korupce a konfliktti zajmt, existuji evropské etické
kodexy, které svoji pozornost vénuji ptedevs§im vztahiim se zakazniky. [9, s. 219]

Evropska unie

Problematika ochrany spotiebitele v pocétcich integrace chybéla. Zdkladem spotiebitelské
legislativy Spolecenstvi se stal ,,PfedbéZny program EHS o ochrané spottebitele a informacéni
politice. Stalo se to v roce 1975. Evropskd komise v ném piedstavila pét zdkladnich prav
spotiebitelt. Kazdy spotiebitel ma podle ného pravo na ochranu zdravi a bezpecnosti, ochranu
ekonomickych zajma, ndhradu Skody, informace a vzdélavani a zastoupeni. [27] Soucasné byl
zdlraznén prafezovy charakter spotiebitelské politiky, coz znamend, Ze bude postupné
zaClenovéana do zvlastnich politik Spolecenstvi, jako je napt. hospodaiska politika, politika
zivotniho prostiedi, energetickd a dopravni politika apod. Po tomto dvodnim dokumentu
nasledovaly dalsi. Zvlasté je tieba vyzvednout Maastrichtskou smlouvu, ktera jako prvni
zavedla ochranu spottebitele jako samostatnou politiku. V €lanku. 129a (dnes €l. 153) polozZila
nezbytny pravni zdklad ochrany a pojala ji za plnohodnotnou komunitarni politiku.

Trh EU se neustédle rozsifuje, vylepsuje i modernizuje. Obcané EU mohou cestovat po celé
EU diky vytvofenému trhu s volnym pohybem osob, zboZzi sluzeb a kapitdlu. Na trhu EU Zije
pul miliardy obyvatel (2010), [26] tedy potenciondlnich spotfebiteld, ktefi maji svd prava
chranénd pravnimi piedpisy EU. Povédomi o vyznamu spotiebitelskych zdjmi, a to jak
obecng¢, tak pokud jde o dopady oblasti ochrany spotiebitele na vnitini trh, se stat od statu lisi.
RovnéZz organizacni aspekt ochrany spotiebitele je znacné riznorody. To je ddno nejen
tradicemi jednotlivych stata ¢i regiont nebo rozdily mezi starymi a novymi ¢lenskymi stéty,
ale 1 skute¢nosti, Ze pravni tprava je tpravou minimalni. [27]

Zakladnim principem politiky ochrany spotiebitele EU je zajistit spotfebitelim rovnopravné
postaveni na vnitinim trhu. Spotiebitel by mél byt odpovédnym ucastnikem obchodu, ktery
¢ini informovand rozhodnuti pfi ndkupu zboZi a sluzeb. Spotiebitelé mohou nakupovat po celé
Evropé¢, coz podporuje kvalitu hospodarské soutéze v ramci celé EU.

Evropskd komise pfijala 10 pravidel ochrany z4jmu spotiebitele: [17]
1. Nakupujte, co chcete a kde chcete.

2. Pokud je zboZzi vadné, vrat'te ho.

3. Vysoka droven bezpecnosti potravin a spotfebniho zboZzi.
4. Informujte se o tom, co jite.

5. Smlouvy museji byt ¢estné vici zakaznikim.

6. Spotiebitelé mohou né¢kdy ménit sva rozhodnuti.

7. Moznost jednodussiho porovnani cen.

8. Spotiebitelé by neméli byt klaméani.

9. Ochrana spottebitele béhem dovolené.

10. U¢inné urovnavani pieshrani¢nich sport.

V oblasti spotiebitelské politiky a ochrany spotiebitele si Evropskd komise vymezila pro

obdobi 2007-2013 tyto zdkladni cile: [22, s. 5]5

- Posilit postaveni spotiebiteli v EU, piedat kontrolu spotiebitelim v zdjmu posileni
hospodatské soutéze.

- Zvysit blahobyt spotiebiteld v EU z hlediska ceny, vybéru, kvality, raznorodosti,
dostupnosti a bezpecnosti. Blahobyt spotfebitele je sttedobodem dobte fungujicich trha.

> Upraveno dle Dokumentu Strategie spotiebitelské politiky EU 2007-2013.
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- Utinng chrénit spotiebitele pied zdvaznymi riziky a hrozbami, se kterymi si jakoZto
jednotlivci nemohou poradit. Vysokd troven ochrany proti témto hrozbdm je pro divéru
spotfebitele nezbytna.

Cilem Komise je timto zptisobem dosdhnout do roku 2013 propojenéjsiho a efektivnéjsitho

vnitiniho trhu, zejména pokud jde o jeho maloobchodni rozmér.

Ceska republika

Na trovni Ceské republiky byla zpracovand Koncepce spotiebitelské politiky na Iéta 2006-

2010, na 1éta 2011 — 2014 jsou zpracovany Priority spotiebitelské politiky. Hlavni oblasti

zajmu téchto koncepci je ochrana zdravi a bezpecnosti, ochrana ekonomickych zdjmi,

odskodnéni, informovanosti a vychovy, sdruzeni k ochrané¢ spotiebitelti, Zivotni prostredi

a socidlni dopady spotieby. Ochrana spotiebitele mé své zdkladni priority: [22]

e zvySovani znalostni udrovné v oblasti ochrany spotiebitelt, rozvoj pro-aktivnich
informacnich a vzdélavacich aktivit ve prospéch spotiebitell;

e bezpecnost vyrobki a sluzeb;

o zvySeni efektivity regulace oblasti;

e podpora samoregulace, dialogu statnich instituci se spotiebiteli a dialogu mezi podnikateli
a spotiebiteli;

e zvySeni Gcinnosti trzniho dozoru;

e podpora rozvoje mimosoudniho feseni spottebitelskych spord,

e podpora ¢innosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci,

e podpora aktivit souvisejicich s realizaci udrzitelného rozvoje spotieby, napf. cestou zmeény
vzorcl spotieby.

Priorita zvySovdni znalostni tirovne v oblasti ochrany spotrebitelii véetné mapovdni novych
trendii na trhu ovliviujicich ekonomické a dalsi aspekty rozhodovdni spotiebitelii by méla
predstavovat aktivity, na kterych se bude CR spole¢né podilet s Evropskou komisi. Spole¢né
mezindrodni studie, jeZ by byly vystupem této spoluprdce, by se m¢ly zamé&fovat napt. na
cenova srovnavani, indikaci spotiebitelskych postojli a miry jejich spokojenosti, posileni
bezpecnosti vyrobkil a sluZeb, ochranu spottebitelil pii vyuzivani telekomunikacnich sluZeb,
dopravnich sluzeb apod. Cilem priority zvySeni efektivity regulace v oblasti ochrany
spotrebitelu je nutné zajistit, aby bylo disledné a efektivné vymahano pravo prostiednictvim
organt dozoru nad trhem. Nedilnou soucasti je mezinarodni spoluprace s Evropskou komisi i
s dozorovymi orginy ostatnich Clenskych zemi EU. Pii tvorbé legislativnich opatieni
regulujicich kroky v oblasti ochrany spotiebitelii je dulezité prihlizet k principim Strategie
udrzitelného rozvoje® v Ceské republice, kterd byla pfijata vroce 2004 a také Ramce
programi udrZitelné spotfeby a vyroby, které byly schvileny Radou pro udrZitelny rozvoj’
vroce 2005. Podpora uplatiovdni principit samoregulace, dialogu stdtnich instituci se
spotrebiteli a dialogu mezi spotrebiteli a podnikateli se zam¢&fuje na fadu oblasti, [11] jsou
velmi dulezité pro komplexni pohled na ochranu spotiebitel. Za vSechny mizeme jmenovat
zejména podporu vzniku kodext etického chovani podnikatelskych subjektl véetné vytvareni
nastroji k zajisténi praktické realizace téchto kodexi, prohlubovani dialogu spotiebitelil se
staitnimi institucemi piedev§im ve form¢ vytvaifeni podminek pro tucast spotfebitelid pfi
projednavani zélezitosti dotykajicich se spotfebiteli; moZnost uplatnit pfipominky v rdmci
legislativniho procesu, zapojeni do riznych pracovnich skupin ke konkrétnim okruhim, napf.
vytvaieni norem, podporu a budovani kapacit spotiebitelskych organizaci, reprezentaci z4jmi

® Udrzitelny rozvoj- rovnoviha mezi zakladnimi oblastmi Zivota — ekonomikou, socidlnimi aspekty a Zivotnim
prostiedim.

~~~~~~

rozvoje a strategického fizeni.
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spotfebiteli na evropskych a mezinarodnich férech, zejména prohloubeni ucasti zdstupct
spotiebiteld v oblasti standardizace, prohlubovdni dialogu mezi zdastupci spotiebitell
a podnikateli.

Ucinnost trzniho dozoru by méla byt posilena principy samoregulace, dialogu stdtnich
instituci se spottebiteli a dialogu mezi spotiebiteli a podnikateli. Oblasti zvySeni u€innosti
trzniho dozoru je celd fada. Jednd se predevSim o bezpeCnost vyrobkli, ochranu
ekonomickych z4jml spotiebitelli, ochranu ve finan¢nich sluZbich pfi cestovnich, v e-
commerce, vzdélavani osob vymadhajicich dodrzovani prdva a vytvofeni uZivatelsky
ptéatelského vzdjemné provdzaného systému informaci dozorovych organti ptistupnych Siroké
spottebitelské vefejnosti. Za rychly, levny a vhodny zplsob vyfeSeni naroku spotiebitele je
celosvétoveé povazovan institut mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sport

Rozvoj pro-aktivnich informacnich a vzdélavacich aktivit ve prospéch spotiebitel [11] by se
m¢l zaméfit na podporu fungovani a rozvoje aktivit Evropského spotiebitelského centra,
podpora vzdélavani spotiebitelli, podpora aktivit zaméfenych na zvySovani informovanosti
spotfebitelt, podporu zavadéni konkrétnich programt udrZitelné spotieby, vydavani
publikaci, vyuZivani internetu a medializace spotiebitelskych prav.

Velky vyznam pfi ochrané spotiebitelt maji spotiebitelské organizace, které by mély
poskytovat poradenskou ¢innost a informovat spotfebitele. Tyto organizace by mély byt
nezavislé na podnikatelské vefejnosti a pracovat v souladu se svym etickym kodexem.

3. Koncepce spolecenského marketingu — vybrané pozitivni a negativni priklady z praxe

V empirické C€asti naSeho ¢ldnku se pokusime pfedstavit vybrané vysledky dil¢i vstupni
analyzy, opiené o dostupné sekundarni tdaje (pozitivni a negativni ptiklady, viz tabulka 3.1
a3.2), které mohou ukdzat na hlavni problémové oblasti. Vzhledem k tomu, Ze se
domnivame, Ze spoleCensky marketing by mél vyuZivat standardnich marketingovych
ndstrojil pfi zpracovavani marketingové strategie, zvolili jsme tento piistup i my. Vzhledem
k moznému rozsahu c¢lanku uvedeme jen nékteré piiklady tykajici se prvku produkt
a marketingova komunikace.

Prohtesky se velmi Casto fetézi a zmnoZuji a zasahuji vice sloZzek marketingového mixu. Tedy
samotny produkt je prohfeSkem, soucasné jeho cena a s tim i souvisejici reklama a podobng.
Mnohé z nich de facto ovliviiuji celé marketingové instrumentdrium. Obecné lze fici, Ze
kazdy den nachazime v televizi, v tisku, rozhlasu desitky piipadd hrubého zneuziti
jednotlivych ndstroji nebo celych skupin, a tim poruseni spole¢enské marketingové etiky.

Produkt

Filosofie spolecenského marketingu se zfetelem na potieby spotiebitelll i spoleCnosti by méla
zacinat jiz pii vyrobé a pokracovat na celé cesté¢ ke spotiebiteli. Za pozitivum muZeme
povazovat, ze jiz ve vyrobé dochdzi ke standardizaci sortimentu, kterd muaze ptinést zvySeni
kvality zboZi. Vyrobce musi prokazovat od 1. 1. 1995 tzv. shodu pied vstupem na trhy EU,
coz znamend, zZe jeho nabizeny vyrobek musi spliiovat zdvazné ptedpisy a normy. V fad¢
zemi se vytvari legislativa k ochran¢ zajmu spotiebitell, kterd zlepSuje jejich postaveni na
trhu a pfispivd ke zkvalitnéni uspokojovani jejich potfeb. I samotny spotiebitel pfispiva
k posileni koncepce spoleCenského marketingu. Témét 34 Evropaniti preferuji znacky
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nabizejici ekologické a Fair Trade produkty.[8, s. 18-19] Podniky jsou motivovany k zapojeni
do koncepce spole¢enského marketingu riznymi soutéZemi.

Na druhé strané¢ nemiizeme byt spokojeni z hlediska ochrany zdjmu spotiebitell, ze se
nesniZuje pocet ozndmeni na nebezpecné vyrobky, jako jsou hracky Ci elektrické spottebice
nebo svitidla, které ohrozuji zdravi zdkaznikii. PoCet zachycenych nebezpecnych vyrobkl na
trzich zemi EU ma rostouci tendenci. Statni dozorové organy a spotiebitelské organizace na
vnitinim trhu Evropské unie v roce 2008 zachytily 1866 nebezpecnych nepotravinarskych
vyrobki, coz bylo o 16% vice nez v roce 2007. [12, s. 40] Nékterym vyrobciim je jedno, Ze
nabizeji zdkaznikiim ndhrazky (pochybné ingredience proddvané mnohdy se znackou, napf.
cokoladové figurky nebo syry. [20, s. 61] V moZnostech spotiebitele neni zjistit, zda se jedna
o nahrazku.

V roce 2008 provedli inspektofi Statni zemédélské a potravinaiské inspekce v CR vice nez 73
tisic cilené zamétenych kontrol, pies 10 tisic u vyrobct potravin rostlinného ptivodu a pies 63
tisic v obchodn{ siti. V rdmci téchto kontrol zjistili 5878 nevyhovujicich vzorkl potravin. [19,
s. 42]. V Ceské republice byly také pii prodeji potravindiského zboZi odhaleny kauzy
s podvodnym prodejem potravin (maso, Syry).

Tabulka 3.1 Pozitivni a negativni piiklady na arovni nabizeného produktu

Pozitiva Negativa
Standardizace sortimentu a sjednoceni Vysoky pocet upozornéni
technickych pfedpist a rovnocennosti na nebezpecné vyrobky v rdmci EU
norem fady ISO 9000 ve stdtech EU.
Prokdzani shody a ziskédni znacky CE Narust nebezpecnych vyrobki
(Conformité Européenne) na trhu EU
Ekologické znacky, znacky Fair Trade Existence vyrobkl bez znacky shody,

bez oznaceni vyrobce,
s cizojazyCnymi ndvody na pouZiti...

Ud¢lovani cen za jakost (Evropska cena Nezdjem nékterych vyrobci
za jakost, Cena CR za jakost, Cena Anezky | na kvalit€ nabizeného potraviniiského zboZzi
Zaludové), (pochybné ingredience, ndhrazky apod.

Pramen: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je osloveni zdkaznika za ucelem prodeje zboZi i vyvareni
pozitivniho image firmy na vefejnosti. Tato oblast marketingovych aktivit firem vytvaii
prostor pro fadu pozitivnich a prospéSnych Cinnosti, které piispivaji k lepsi informovanosti
spotiebitel a zkvalitiuji tak cely proces budovani vztahli se zdkazniky. I zde se ale
setkdvame s klamavou reklamou ¢i nepoctivosti, které sleduji pouze zisk firmy a s koncepci
spoleCenského marketingu nemaji nic spole¢ného.

Existuje legislativa tykajici se etiky v marketingové komunikaci (CR napt. Zakon &. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, Obchodni zdkonik, ¢. 513/1991 Sb. upravujici nekalou soutéz ...).
Zékladni ,,normou‘ pro autoregulaci je eticky Kodex reklamy Rady pro reklamu a ptipadné
etické kodexy dalSich sdruzeni. Mnohé firmy se snazi 1épe informovat své zdkazniky o zboZi.
Informace o netestovédni zboZi na zvifatech je dnes povaZovédna za konkurencni vyhodu.
Zajistovani zpétné vazby od zdkaznika o udrovni uspokojovani jeho potieb by mélo byt
nezbytnou soucdsti fizeni vztahli se zdkazniky a budovani koncepce spolecenského
marketingu. Také socidlni sit¢ mohou pfispét pro zjisStovani ndzori zdkazniki na droven
uspokojovdni jejich potieb.
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Tabulka 3.2 Pozitivni a negativni piiklady na arovni marketingové komunikace

Pozitiva Negativa

Legislativa tykajici se etiky Existence klamavé reklamy

v marketingové komunikaci a propagace a nitlakové metody prodeje
Existence etickych kodext - autoregulace | Nejednozna¢né a nesrozumitelné informace

o prodeji
Zlepsovani informovanosti spotiebiteld Nesrozumitelné internetové portaly
o vyrobcich
Zjistovani zpétné vazby Nedostatecna informovanost spotfebitell
od spotiebiteld, dotaznikova Setfent, o vysledcich kontrol
ankety, socialni sité v CR

Pramen: vlastni zpracovani

Negativni piiklady v oblasti marketingové komunikace se tykaji predev§im klamavé reklamy.
Firmy poskytuji svym zdkazniklim zkreslené informace o vyrobcich. Vyskytuji se informace,
které jsou nejednoznacné a nesrozumitelné o prodeji, které uvadéji spotiebitele v omyl.
Slibuji rizné vyhry a casto zavazuji spotiebitele k dalSim ndkupim. [15, s. 4]. Nckteré
nesrozumitelné internetové portdly dezinformuji spotiebitelé a nuti je k placeni poplatki za
informace o nabizenych sluzbach, které si de facto nevyzadali. [25] Velmi neetické jsou také
rizné natlakové prodejni metody, které vyuZivaji firmy pii organizovani rlznych party ci
vyletdl, jejich? souédsti je i nabidka rizného zbozi. Casto na tyto aktivity dopldceji starsi
vékové skupiny zdkaznikd. Svoji negativni roli zde sehrdvd i stit, kdyZ neposkytuje
dostate¢né informace o vysledcich kontrol dozorovych organi.

Zavér

Ptijeti koncepce spolecenského marketingu a rist etického chovani podnikil na drovni vyroby
i sluzeb by ptispélo vyznamné k dodrzovani pravidel ochrany spotiebitelii. Zveiejnovani
vysledkl z kontrol dozorovych orgdnt by nejen zvysilo informovanost spotiebiteld, ale také
pomohlo pfti jeho lepSim a plnohodnotnéjsim rozhodovani. Samoziejmé na principu svobodné
volby. Pro podnikatele by se vyssi informovanost, at’ uz v pozitivaim smyslu ¢i negativnim
smyslu stala soucdsti konkurencniho boje. V celkové koncepci tvorby strategického
marketingového fizeni je nutno pocitat na prvnim misté s lidskym faktorem, ktery by mél byt

nositelem a inspiratorem spolecenského marketingu i marketingu v organizaci viibec.
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