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ABSTRAKT

Cilem této prace je zhodnotit vyuzivani direct neingu a zpracovani osobnich Udaj
vaci koncovym adresétn primé komunikace nd&f vyuzivanymi komunikénimi kanaly,
a to na zéakla#l studia odborné literatury afipadovych studii direct marketinguGR
a zahranii. Sowkasrt ma marketingovy vyzkum za cil zhodnotit miru univaimé ko-
munikace ke koncovym spebitelim obchodnich sdeni s ohledem na zpracovani
a nakladani s osobnimi Udaji &ititak dopad vyuzivani direct marketingovych komuni
ka¢nich kanal v praxi. Z analyzy dat vyzkumu, studia odbornéréitury a sekundarnich
zdroja informaci chci potom navrhnout zlepSeni a zasadyipeni a provoz nespamoveho

direct marketingu.

Kli¢ova slova:

Direct marketing, zpracovani osobnich ugajevyzadané obchodni&eni, SPAM, OPT-
OUT, OPT-IN, U.0.0.U, vyzkum

ABSTRACT

The purpouse of this work is to evaluate the suitalof direct marketing and processed
personal information with regard to the end reaenfedirect communication over com-
monly used communication channels based on studiesademic literature and direct
marketing case studies in tA#&R and abroad. At present marketing research ische
evaluating the rate of use of direct communicatmend cunsumers of business informati-
on with emphasis on the use and storage of persiaaland to define the impact of direct
communication channels in practice. From analysieesearch data, studies of academic
literature a secondary sources of information, htv@ suggest improvements and best

practices for the management andoperation of nomsjp@ct marketing.

Keywords:

Direct marketing , Data processing, Junk mail, SRANMT-OUT, OPT-IT, U.0.0.U.,

Research,



Slova jsou nejsil#jSi droga, kterou lidstvo uziva.
Joseph Rudyard Kipling (1865—-1936)
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UvoD

Podnikatelské prostdi prochazi v poslednich letech zasadnimirnami. Nejenze nabidka
vétSiny komodit pevySuje poptavku, ale konkurem prostedi se stale vice globalizuje
a vznika tak doba hyperkonkurence. Do podnikandair zasahuji nové momenty souvi-

sejici s rozvojem pidtacovych a komunikénich technologii.

Jestlize 90. léta byla dobou maximalniho zhospaawsech firemnich procéstak nové
tisicileti je dobou rozgéni vykoni. Jednou z cest, kterd poskytuje v tomt@msnudosud ne
zcela vyuzity potenciondl, je vyuZziti oboru direcarketing. Ve spojeni se zkratkou DM si
fada z nas vybaviizné formy pimé komunikace, onlingeSeni, analytické néstroje, seg-
ment&ni analyzy, komunikéni centra a databazoveé skladygkiéri si ale vybavi i zfisob

fizeni a budovani vztahu se zakazniky, ktery seydaitvjako konkuretni vyhoda.

V této diplomové praci se budu velmi detdilpantiovat na zpracovani osobnich Udaj
které jsou kiiem pro dobe zrealizovanou direct marketingovou kaipdrcité nemizete
ocekéavat v této praci technologickéSeni a algoritmy pro zpracovani osobnich ddale
popis historického vyvoje direct marketingu po &mnost v jednotlivych etapach
s akcentem na jejich hlavni komunika témata. Zminim takér@lomové okamziky, jez

posunovaly v historii direct marketing k motiel, které zndme z poslednich desetileti.

Hlavnimi naplni teoretické prace je ziskat dosm@ajexehled v legislati¥, etickych pravi-
dlech, kodexech a vSech ostatnich pfonych, které ovlixiuji finalni podobu marketingo-

vych kampani.

Proto jsem stanovil za cil této prace nalezenilidééarmy a idealniho vyuZiti jednotlivych
komunikanich kanal ptimého marketingu, tak aby byly vhodné pro gplimrmarketingo-
vych cili zadavatdl, ale aby zarove neziskavaly hodnoceni SPAM ze strartijgmal
téchto saleni. Direct marketing se budu snazit zhodnotizaklad studia odborné litera-
tury a sekundarnich zdiop direct marketingu ¢R a zahrari. Sowasré marketingovym
vyzkumem budu chtit @¥it vnimani gimych komunik&nich kanak u adresdt obchodni-
ho saleni. Z analyzy dat vyzkumu potom chci v projekt@ésti dopordit zlepSeni a z&-

sady pro nespamovy direct marketing.
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|. TEORETICKA CAST
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1 DIRECT MARKETING

1.1 Koreny direct marketingu

Historie @gimého marketingu se spojuje se soci@konomickym #@stem v USA. Red-
chadci direct marketingu (direct mail a obchodni Zégilodstartovali v USA v roce 1872
spolu s vydanim prvniho katalogu zboZi, ktery bidtrcbuovan Aaronem Montgomery

Wardem.

Timto krokem odstartoval direct marketing ve férkterou jsme takto znali vice jak 100
let. Kareny amerického direct marketingu se, ale pitmldohledat mnohem dal a na jiném
kontinentu. Evropsky vynalezce knihtisku Gutenbgiigesl| jeden z revolinich nastraj
vSem reklamnim pracovnikn. NejstarSim dochovanym katalogem knih je benaksky-
log z roku 1498, ktery vydaval pravidél@ldus Manutius (1449-1515). Aldus Manutius
byl jednim z prvnich tiskd, ktefi skortili s érou velkonakladovych knih kopirujicichest
dowké rukopisy. Pro zjednoduSeni tisku a zkinknih, které nabizel ve svém katalogu
feckych a latinskych autbrvymyslel novy piru¢ni forméat knihy zvany Aldinka. Zavedl
také novy typ pisma tzv. kurzivu (italics) a sjetilnpouzivani interupnich znamének ve
vété. (Schultz, 2009, s. 14).

DalSim velmi oblibenym artiklem katalodoyli kvétiny a ovocné stromky. Profesionalni
anglicti zahradnici podle nich nakupovali jiz v 17. stbldednim z dochovanych katalog
jenz gekonal v té dob Atlantik byl kramdsky katalog ovocnych straimvydany Wiliam
Flusingem z roku 1771. ©ité stoji za zminku, Ze v roce 1791 George Washingawsti-
vil pravé zahrady prince Wiliama Flusinga. Zda to daipila akéni nabidka 2+1 nebo to
byla pouze nahoda, ktera stala za zminku nehiptestatné na rozdil od toho, Zerett
americky prezident Thomas Jefferson velmi rad nakap formou katalogu kiiny a

stromy do své zahrady.

Direct marketing byl jednim z mnoha olpjenZ gispéli k hromadné vyrob s cilem zvy-
Sit patet vyrobenych kusa snizit koncovou cenu. Dobryniildadem byl obchodni cestu-
jici Elli Terry, ktery z&al v roce 1798 prodejem hodin americkym fatmd Byl to on,
kdo nam pedstavil nové techniky osobniho prodeje v praxihoJekuSebni doba a prodej

na splatky je pro nas jizbnou taktikou pro zaji8hi cili direct marketingovych kampani.
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Diky tomu, Ze se mudhem tech let podélo prodat 2500 ks hodin. Mohl postupanizit
cenu hodin z 25 na 5 dotar

Od roku 1830 jiz v Americe existoval@kolik zasilatelstvi, které ve svych katalozich na-
bizeli od sazenic, ovocnych stroikoies rybéské néini. Do konce obanské valky se
zasilatelské firmy rozfly do vice statu USA a jejich sortiment se réi3 drogistické
zbozi, Iéky, Sici stroje, hudebni nastroje. V ra869 Allen Augusta zaloZil prvni speciali-
zovanycasopis s vykrem specialniho zbozi objednatelného pouze pomugtypBhem
n¢kolika dalSich desetileti se z firmy Allena Augustgla jednou z hlavnich direct mailin-
govych firem v USA. V desetiletich po &dnské valce se katalogy staly i &asti kampa®
,odstraite prostedniky”, ktera mila za cil nabidnout co nejleg8im zpisobem produkty
od americkych farni@ a Zivnostnik. Registrovanych odipatel tohoto katalogu v té déb
ve spojenych statechgs mil milionu, coz by se bez nadsazky dalo aznza prvni nejwt-

8i zakaznickou databazi v historii direct markatinlyloderni éra direct marketingu byla

praw odstartovana.

DalSim parametrem U&ghu direct marketingu v USA bylo zavedeni bezplatnpoStov-
ného do vesnickych oblasti, kdasto byvaly v rodi& pouze d¥ knihy: Bible a zasilkovy
katalog. Ve spoustaripadi nahrazovali i ti&né katalogyitanky, takze Amerika si svoje
novodobé spaebitele dokazala vychovavat jiz ve Skolnich letéémoce 1921 objem do-
ru¢ované formou RFD (the free delivery of mail to tuaseas) bezplatného postovného

narostl na 1 miliardu a do roku 1929 se tento oljjéredvojnasobil.

Katalogy zasilatelskych spdieosti Sears a Ward se také staly zlatymi doly stohky,
protoZze ve své da@lbzahrnovali opravdu vSechrigsti lidského Zivota od maédy, |élstvi,
zemedeélIstvi aZz po rozvoj nové techniky, dokonce se zlkgtada odvodit i tehdejSi etické
a politické klima ve spolmosti. Montgomery Wardgekl jeSe pred svoji smrti, Ze v Ame-
jemu. V tomto piklack je tak dolbe vidét, jak miliony Amertani byli ovlivnéni kulturou
katalodi. (Schultz, 2009, s. 32).
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1.2 Start direct mailingu

Jisté formy pimé obchodni poSty existovaly jiz ve statkw mezi Asyany, PerSany a Ba-
bylonany. Médiem tehdejSi doby nebyl jegiapir, ale keramické cihla. Replika babylonské
obalky byla vystavena na konferenci ,Vyroba obalek'bce 1980 v R#&i asociaci vyrob-
ci obalek. V roku 1860 jsou v Americe jiz prvni zémyao distribuci direct mailu pomoci
Ponny Expressu. N&gsEjSim obsahem direct mailu byli informace, kteréegwali jejich
odkeratelim na jejich adresu. DalSim nam jiz detznamym artiklem prvnich direct mail
byly letaky, které informovali zase o produktovywebvinkach. Lincolnova administrativa
velmi pomohla direct mailu zavedenim postovnéhe@mn gednoho Penny v roce 1863.
DalSim impulzem pro roz&ni obchodniho psani byl vynalez psaciho stropkua 4867,
ktery se ihned 2@l objevovat ve spousta kandéth. Toto byl i pod#t pro vznik nového
oboru ,Lettershopu” firem, které secadi specializovat naridéni obchodni posty. Busi-
ness Address Co. of N.Y. (1880) a R.L. Polk & Ck890) byli pfikopniky v tomto oboru.
Uvadi se, Ze, v roce 1891, poStou proSloctetyii miliony kusi tisSttnych material for-
mou direct mailu. J. Buckley, ktery razil terminir&tt mail," zaloZil Buckley-Dement v
Chicagu v roce 1905. Toto byla prvni spwlest, ktera nabizela profesionalni direct mailo-
vé kreativni sluzby. V roce 1921, Leonard J. Raytharfirmy Dickie-Raymond iiSel s
mysSlenkou, Ze méa velky smysl&apouzivat direct mail i pro velké korporace. RokL7
byl rokem vzniku prvni asociace Direct Mail Advsitig Association, i@dchidce Direct
Mail / Marketing Association, nyni Direct Marketidgsociation, Inc. (Lautenslager, 2005,
s. 132).

Novy prvek direct marketingu zavedli v roce 192@&®hman a Maxwell Sackheim se svoji
spol&nosti Book-of-the-Months. Byl to novy model praglé&nih formou klubovéhoipd-

platného. VSe bylo zaloZzeno néirpé reakci zakaznika, pokud zvolil negativni volbu.
Princip byl nasledujici, jakmile zakaznik vstougd klubu, odebiral automaticky novy

vybér knih v pravidelnych intervalech dokud neposlah#iauti red odeslanim.

V roce 1950, Reader Digest zah4jil swonnost formou direct mail. Nyni to je jedna z
knih a dalSich vyrobk V roce 1959, Bell & Howell zalozili svoji direchailovou spol&-
nost a Bhem nasledujicicttitdesetileti, firma prodalaies direct mail fes jeden-pl mili-

onu filmovych kamer a souvisejicich prodiukt
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Po druhé sttové valce a poraZzce nacistickéhdniecka v roce 1945 ¢pnastoupila dalSi
velka vina pimého marketingu. Zbozi v té dobylo méalo a poptavka vysoka. Byl to trh
prodavajiciho. Toto vakuum spebniho zboZi nastartovaladu specialnich firem jako
Miles Kimball, Spencer Gifts, Sunset House, Handdeuse a dalSi. Dlecekavani tyto
firmy vzrostly kthem roku 1950 a 1960. (Lautenslager, 2005, s. 198).

1.3 Nariast moznosti [Fimé response

Patdtkem 50 let udlal direct marketing velky skok nejenom v objemusilek, ale i

v kvalité. Velmi ¢asto se jiz objevili pInokrevneé tisky, které takstriidaly dosudternobilé
provedeni obchodnich zasilek. Vznikly nové forméteré umo#ovaly jednodussi re-
sponsi adresam. Na scé# direct marketingu se néwbjevili kupony, odpo¥dni kupony

v inzerci, vklady do inzerce, odp&ini pohlednice a dalSi nové forméaty, kteréaha byt
vice efektivni nez stavajici nastroje a pomohlyuakstu direct marketingového oétvi.
Prvni kupony se jako odp&ani format direct marketingu objevily v roce 1888y je za-
¢al pouzivat na prodej obili americka sgolest CW. V roce 1990 bylo jizZ v Americe vy-
dano 306 miliard kupdnve slevové hodnst4,8 miliard USD. Bhem 60 az 80 let umoz-
noval dalSi #st direct marketingu nastup novych¢fiecovych technologiich, které umoz-
nili masow obsluhovat segmentovanymtgopbem velké mnoZstvi zakazaikajednou.
V direct marketingu by se to dalo ozitaza jednu z nejtSi multimedialnich revoluci,
kterou tento obor doposud zazil. Rok 1959 byidily pro gimé responsni kandly v tisko-
vinach, protoZe agentura WundermaiiSlpa spolu se svym klientem Columbia Record
Club s absolutni novinkou ve foenpredplacené odp@dni karty. (Wunderman, 2004, s.
99). Velmi tomu také pomohl vznik novych formatedlInich novin tzv. minimagaziny o
poctu stran (8,12,16). Tyto formaty byly velmi rychpné reklamnich odp@dnich karet.
Od roku 1975 do roku 1990 narostl jejich¢pbz 15,8 miliard na 64,3 miliard. Kupény a
odpowdni karty jsou i nyni stale vyuzivanym nastrojern piskani imé reakce, ale na-
stupem novych technologiich secal vyuZzivat tzv. elektronickych kuptnkteré jsou

k dispozici na webovych strankadch nebo po odestE pop. po nd&teni QR kéd je
stazen kupdénijimo do mobilniho telefonu a v obchoduize byt uplatdn na poklada se
¢teckou ¢arovych kod jako ostatni zboZi ze spebitelského koSiku. Na rozdil od klasic-
kych kupon Lestera Wunderman se nové elektronické kupony tddjhout i na zbozi,

Gctenku nebo mohou byt zaslany emailem zakaznikowitdd ato skuténost, ale ovlivni-
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la spousta rozpdi klasickych novin, které siitl Gétovali tuiné sazby za umisti odpo-
védni karty nebo vytigni kupdnu. S nastupem novych technologiich se vikmgiz vy-
budovali si¢ automad na kupony, které jsou napojeny online Renestni @ty zakaznik

a zakaznik si tak svoje kupony vytiskiert pred nakupemipmo v obchod.

Radio jako format fimé reakce fungovalo v povélem obdobi jenom velmi omezen
protoZze zde hrozilaipis velkd kometnosti, kterd se projevila v televiznich s#iith.
Z&konny limit stanoveny na 60 sekund pro reklanpoit $rél za disledek mensi vyuzivani
radia pro komemi ely. Naslo se, aledkolik efektivnich kampani jako napwall Street
Journal publikace ,National Business Employment Wjgestejn¢ tak i Smithsonian

~LAmerican Heritage" a dalSi.

V 60 a 70 letech zaznamenal v USA velkyddpTV format teleshoppingu, ktery dokézal
v kombinaci s telefonem generovat dalSi a dal§iaese televiznich divék V kombinaci

s klasickym direct mailem a kuponyasopisech vznikl dalSi silny kanal prtirpou reak-

ci. Termin direct responsecad nabyvat na vyznamu a velmi zaslouZea dostal i do mé6-
dy marketingovych pracovnik kterfi ho za&ali ¢im dalcasgji sklonovat ve své kazdodenni
praci. Kabelova televize, ktera byla v prvégatku pouze alternativou ke klasickému ana-
logovému signalu se Zala od svého testovani v Pensylvanii v roce 194@ive/chle za-
bydlovat v americkych domacnostech. Kabelova tekevimoznila otetela také nové
moznosti testovani reklamy, kdy fap roce 1964 byly poprvé vysilany &veklamy na-
jednou a jejich efekt byl sten oddlen¢. Zadavatelé reklamy ziskali v kabelové televizi
dalSi testovaci nastroj a jejich mediaplany mohhikat s ¥tSim zangienim na konkrétni
stat, ngsto nebo lokalitu. TV reklama najednou uniovala cilit mnohem na konkrétni
zakazniky misto pouze na anonymni masu diwakelych spojenych statech. V roce 1969
méla jiz kazda 16 americka domacnost svoji kabelaebevizi a v 80 letech jeji raketovy
vzestup pokréoval dal az k dnesni téfh 70% penetraci americkych domécnosti. V 90
letech dokazala jiz kabelovka \Wdt na reklamy 15,6 miliard USD a u marketése zapsa-
la jako médium, které dokaze dortuvelky patet novych zédkazntk a potencionalnich
kupai. (Jackson, 2001, s. 112).

Souasti novych multimedialnich kampani se v 60 a Técle stal nedilnou soasti tele-
marketing. Tento novy nastroj se stélefitou ¢asti marketingového mixu a pomahal vel-
kou merou vylepSovat stavajici response direct marketiigo kampani. Telemarketing

byl pro adresaty reklamy dalSim komunikém kanalem, ktery mohli zvolit pro nakup.
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Odpowdni karty, kupény a pohlednice tak dostali novébtegu jenZz urédl komunikovat
se zakaznikem v obou srech a z&al pracovat na vyt¥@ni dialogu mezi zdkaznikem a
znakou. Na rozdil od fedchozich nastrdjumozioval telemarketing édhem komunikace
se zakaznikem prodat dalSi a dalSi zbozi. Zakazaliuti koupit jednudc se klidrg mohl
po telefonatu radovat z dobrého nakuglatika dalSich ¥ci, které mozna ani negrebo-

val, ale byla to vyhodna nabidka, kterou neslo dalouit.

Koreny telemarketingu sahaji mnohem dale nez do pawé® obdobi. Jedny z prvnich
telemarketingovych kampani realizovali vlastsurzovni makl#, kteri okruhu svych vy-
branych investdr pravidelr# kazdou hodinu volali aktualni pohyby na burzeresgdco-
vali je k nakupu akcii. Tento druh telemarketingistartoval v Americe ve dvacatych le-
tech dvacéatého stoleti. Ve véhgch letech se stal telemarketing doménou Zenppeot
spousta mu¥ Ameriky byla nasazenych ve vélce. Zeny se sluamtk ruce dokazaly vy-
tlacit muze z jejich teritoria s takovou G§mosti, Ze i v saiasnosti v call centrech pracuji
ve WtSiné Zeny. Jednou z prvnich telemarketingovych spasti byla v Americe Dial
America, ktera realizovala nabdeni do reakvizici¢leni do vydavatelskych klul jenz
byly v Americe velmi oblibené a napspol€nost Columbia vytvilla nejwtsi zakaznicky
klub na s¥té. 60% response rate ziskavala v roce 1955 kanspal€nosti Reuben H.
Donnelley, ktera vyuzivala telemarketing na pradegrce mensim aisdnim podnikm

v denicich po celé Americe. Prvni pasivni infolinknzakaznickou linkou funguijici niep
trzit¢ spustila v roce 1956 spdleost PanAm. Tato vliajkovadomezi americkymi airolin-
kami dala s¥tu novou zkratku zakaznického servisu 24/7, angduala opravdu 24 hodin
denrg, 7 dni v tydri. Telemarketing se diky novym telefonnim témif, operatokim a z\&t-
Sujici se penetraci na trhu stal velmi rychle rostm odétvim. AT&T™ v roce 1967 p-
Slo s dalSim novinkou ve fogmbezplatné 800 linky. Zavedeni tohoto kouzelnéfsba
dokazala velmi silta podpdit dalSicasti gfimé komunikace a zékaznik tim ziskaéogalsi
duavod k gimé reakci. (Schultz, 2009, s. 136).

1.4 Jak se vlastré objevil direct marketing?

Evoluci direct marketingu by se dal ozZigrojev Lestera Wundermanaiijna 1961 ped
Direct Marketing Clubem v New Yorku, protoZe to ®oydoprvé co &kdo pojmenoval di-
rect marketing direct marketingem. Lester Wundermedmlyiek! ,chtél jsem popsat svou

nespokojenost s reklamou zasilkového prodeje astatkem kreativity a planovani, ktera
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v ni vladl, a poprvé jsem oz&idirect marketing jako panenskoudu. Rekl jsem mimo
jiné: , Zijeme v dok pohodiného nakupovani. Co je pohagiiii neZz nakupovat z domova?
stanovena cena a&deckeé testovani trhu, které maji k dispozici inméreasilkového pro-
deje? SouiZ o prodejni prostory v maloobchbdatina byt stale tvrdSi a naklagjgi, avSak
moznost prodeje zakaziiik prostednictvim posty je kazdym rokem efeki#yi. Hluk
reklamy z&ind byt stale hlasijiSi a gimét zakaznika, aby si pamatoval reklamu, kterou
videl, slySel nebatetl, do doby, kdy se rozhoduje o nakupu, je stéad&%l. Neni logické
prodavat v okamziku jeho nejpgiho geswdceni, pra¢ kdyZ je upoutany nabidkou? A
piesré to ckla dobry inzerat zasilkového prodeje nebo mailingtéchto divodi a z mno-
ha dalSich jsem naprostéegwdceny, Zze budoucnost naSeho & je ve velkych, vysoce
konkurenceschopnych vyrobnich sgmlestech, které musi stale vicepaset sy prodej

a marketing blize k zakaznikovi&kim, Ze v pistim desetileti bude upadat zasilkovy pro-
prodeje, zalozena na&deckych zasadach reklamy a podporovana ve stédé mie auto-

matizovanymi sklady, dopravou a inkasnimi technikdniWunderman, 2004, s. 149).

V kvétnu 1968 zminil Pete Hoke nazevasopisuThe Reporter of Direct Maiha Direct
Marketing MagazineStejnou cestou prosla i asociace DMA Direct Malvertising As-
sociation, ktera se v roce 1973 &rita na Direct Marketing Association. V 80 letedh |
byl termin direct marketing uznavan tpirhem, reklamou, odborniky, ale i Sirokou ve-

fejnosti.

1.5 Zmény 20. stoleti

Prvni velkou zminou 60. let byl z#tSujici se podil pracujicich Zen, kter&aamenit i
spotebni koSiky domacnosti, diky tomu, Z€lnjiz svoje vlastni finance a mohli jimi dis-
ponovat. Prodejci se museli tomuto novému fakimpisobit a nabidnout nové produkty
pro zeny, které dokazaly uspokaoijit jejich novéipby, jenz dosud trh neznal nebo pomijel.
V roce 1970 pracovalo 43 % procent Zzen v produktiviéku a v roce 2000 to jiz bylo 83
%. Tyto nafisty podilu Zenské pracecady menit ekonomiku, pracovni pragdi, domac-

nosti, Skoly... prostvSude tam kde se Zena objevila. (Kraft, 200756).1

DalSim prvkem, ktery zal menit trhy i direct marketingovy obor, byl né&t mensin v tra-

di¢nich zemich. V Americe doSlo v roce 1990 kesgmi kupni sily dle narodnosti a cel-
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kovy raeni objem v rychloobratkovém zboZzi byl stanoven pkwpinu afroamean,
hispand a asiai na hodnat 250 miliard dolal ro¢né. Trh takové velikosti jiz nefzete

ignorovat, pra¥ naopak se musite snaZzit pr) piipravovat specialni nabidky.

Segmentace trhu je a jestelmi dlouho bude souviset¢gn dal &tSi specializaci firem.
Z&kaznikim jiz prestali vyhovovat univerzalni katalogy zboZzi z kkerénakupoval cely
swt, ale v ramci globalizace a uvemi trhi z&ali chtit evropsti zahradkiaspecializujici
se na tulipany nabidku z&enou pouze a jenom na tulipany. Podbbhorolezci, chili
mit svoje vlastni specializované katalogy zboZireBti marketingové firmy zali tyto
trendy zékaznik velmi rychle kopirovat a zali nabizet zboZi pro specifické cilové skupi-
ny ve s¥tovém neiitku. Ukazkovym pikladem je online obchod Amazon.com, ktery vy-
délavé praé¢ na tom, Zze ma i zbozi, kterého by se v rychloddorddm segmentu neuzivil,

ale tim, Ze nabizéthto typ: zboZi obrovské mnozstvi, tak dosahujecgkch marzi.

1.6 Kartovy boom

Karty by se daly ozrigt za nastupce kupdn protoze s jejich nakupem zakaznik dfet
byl motivovan vyuZzit danou hodnotu Seku nebo sléhovkuponu. Kreditni karty v USA
odstartovali v 60 letech a do dnesniho dne jiclo byldano 830 miliof, takZze pimérny
americky konzument reklamy musi byt pro nakupowémiaven min. 2,8 kreditnimi kar-
tami. Kartovy pamysl byl spojen v Americe s boomem osobnich awdloe a s cestova-
nim autem, protoZe karty nacZéku z&aly nahrazovat cestovni Seky a staly se hlavnim
platidlem u benzinovych pump a v motelech. DinehsbGodstartoval v roce 1950 Bank
America v roce 1958 a Carte Blanche v roce 195%tyKia&hem rékolika nabraly dalsi a
dalsi funkce, takZze svym uzivaiet dokazaly zajistit pojighi, vybirani hotovosti z ban-
komati, podil na ¥rnostnich programech u jednotlivych Zak s podporoderpani pes
kartu, &ast ve sportovnich a zajmovych klubech, kde kaatyaly fungovat na bazi elek-
tronické vstupenky do spaleosti. Netrvalo dlouho a karty se daly vyuZivattelefonnich
automatech, jako zasobarna kreditu pro volani. &gpermpiipravili pro kartée specialni
nich karet na &nostni programy fungovalo propojeni s leteckymolefnostmi, kdy za-
kaznik dostaval za kazdy utraceny dolafityrpocet mili acasem se mohl dopracovat az
k letence zdarma. Diky vyuZiti databazovych nasteogegmentace zakazikiskali mar-

ket&i UZasny nastroj na generovani pradajtim, Ze dokazali oslovovat pouze ty segmen-
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ty, které generovali dosta@t®e zisky dosahli nésti az 10 nasobku. Tento raketovisr
trval az do 90 let, kdy vlivem jiz velké penetrd@eet u zakaznika zosteni konkuretini-
ho prostedi z&alo dochézet k vychladnuti tohoto trhu a k mirregsaci. Stale jsou ale

v karetnich programech stovky milidnzivatefi. (Schultz, 2009, s. 201).

V ¢em karty pomohly bylo éité rozhybani finadniho trhu, protoZe spolu s kartamiah
finan¢nici na trhu uva#t dalSi moznosti financovani jako spediitelské Uvry, hypotéeky
od 0%, leasingy na nové automobily a dalSi. VSeditty nastroje pomohly marketén
dostat jejich zbozi formoutfmé komunikace do real$iho s¥ta jejich adresat Pred-
stavte si, Ze mate moznost vybrat si nac¢vpravu dne: Ford nyni jiz za 500Knésicné
nebo Ford nyni jiz od 350.000¢KMyslim, si Ze radsi uslySite, Ze nového Fordeatesjiz

Za cenu pti stovek.

1.7 Nové moznosti a obavy direct marketingu

Direct marketing svoji vlastni sofistikovanostiabod 90 letech 8Eovat sam sabZivot,
protoZze mnozstvi nasbiranych osobnich idagakaznicich v direct marketingovych data-
bézi se blizil vzdalenosti mezi naSi planetou Sidgdlaxii. Nad tim zali zdkonodarci
zbystovat zrak a poté spolu s asociacemi direct margetpracovat na regulaci a och&an
osobnich uddj Vypracovanim vlastnich kod&xasociaci direct marketingovych firem se
piedesSlo wtité vétSim restrikcim, které by museli bfgSeny v zakah Zakonodarci se prv-

n¢é za&ali zabyvat viastni definici, kdy a jaké Udaje @ma:it za osobni.

V 90. letech byla zaloZena pracovni skupina, kéz&ala zabyvat v ramci asociace
DMA datovymi reporty s kterymi pracovaly v té doHdirect marketingové agentury. Po
hloubkovych analyzach prace s daty, reporty a asabidaji byly no¥ definovany etické
kodexy pro préci s osobnimi Udaji a pro realizatemarketingovych a direct marketingo-
vych kampani. Vzniklé dokumenty MPS a TPS (maifgnence services a telefone prefe-
rence services) byly pouzity pro demonstraci eticképisobu podnikani vifimé komuni-

kaci.

Direct marketingovy pracovnici ziskavali p&gdiky novych databdzovym technologiim
obrovskou vyhodu v gfeni UsgsSnosti i neusgsnosti jejich kampani. Cenova efektivita

kazdé kampaf tak mohla byt z&t ladna v idealnim fipadt pro kazdého samostatného
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zékaznika a byt zcela v ape pozici wici nadlinkové reklary, ktera oslovovala masy lidi

bez konkrétniho zacileni a rozvinuti dialogu seazakkem.

V roce 1990 zjistil vyzkum spoteosti Simmons, Ze 54,4 % lidi v USA objednakzm
pomoci direct marketingu nigstji s katalogem nebo sluchatkem v ruce. USPS siSima
vyzkumu owfilo, Ze vice jak 93 % lidi, ki€ nakupuji pomoci direct marketing jsou s tim-
to prodejnim kanalem spokojeni a ghsvij nakup zopakovat. DalSim dobrynikéizem
jak zmenil direct marketing s&t obchodu je piadi prestiznich spataosti Fortune, kde
z 500 je 150&h co pravideld vyuZzivaji direct marketingové nastroje na prodejch
vyrobki a sluzeb. (McCorkell, 2007, s. 34).

1.8 Od masovéeho k gimému marketingu

Zkoumani marketingovych prodegaalo poté, co byla dok@ena ptéimyslova revoluce,
ktera ginesla prvi obdobi nadbytku. ZboZi se poprvé v historii vgtématolik levrg, ze
zatalo dochazet k nadvyrébDiky objevu pimyslové revoluce, parnimu stroji, se zrychli-
la i distribuce zboZi od vyrobce k zakaznikovi geznici nebo paroplavbou. V té dob
byl stedem pozornosti masovy trh, &ta zjistit co zakaznici clfi a pak to vyrobit ve
velkém a ndli jste zardeny obchodni usggh. Prvni znamku uplagni moderniho marke-
tingového pistupu projevila spotmost International Harverster Company, ktera
v polovire 19. stoleti fiSla s vyzkumem trhu, cenotvorbou, servisem nahichddili a
prodejem formou splatek. Patkem 20. stoleti se marketingtahprednaSet na pensylvan-
ské univerzi¢, ovSem pouze jako dogdk prednttu prodejniho odéleni podniku. Bhem
dalSich 75 let pronikl marketing do sektoru vyrapotebniho zboZzZi, zbozZi dlouhodobé

spoteby, vyrobniho zidzeni, do obchodniho sféry a kénéi do sféry sluzeb.

Premgna masového trhu na trh zakaznicky orientovany ipeda v 60. letech 20. stoleti.
Zmeéna filozofie podnikani se ale neobeSla bez probléend. automobilka Ford v USA
narazila pouzitim filozofie masového trhu s prodejgvého modelu Edsel, kteryehpi-
vodre vyplnit misto na trhu mezi vozyistni a vysSittdy, ktera se objevila v roce 1952,
jenze do roku 1957 kdy byl uveden nowzwna trh, tato mezera trhu zmizela. Ford tak
ztratil 350 miliéra dolarii. To bylo prvnim impulzem z#my filozofie podnikani od masove
trhu k orientaci na zakaznika. Ford se tédsgedcil, Ze nyni jiz nesté védét co zakaznici

chtgji, ale co budou chtit o to vic ¥ipads, Ze vyrobek na trhu je uvéa 5 let.
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Vidéno s odstupem Ize marketing v 60. letech chapat festroj pro feswdéovani cilo-
vych zéakaznil, aby gijali to, o ¢em my vime, Ze je proérdobré. Tento fistup je ale jis-
tou formou prezentace arogance, kterym jsou posiitp\&tSinou \&tSi konglomeraty a to
je &kla slabsSimi oproti mensim a rychle rostoucim koehkiim, ktei jsou vice orientovani
na zakaznika. Tuto mySlenku potvrzuje i iBjgina studie v Harvard Business Review
(brezen, 1988). ,Frajer* Rogers, byvaly viceprezid@&i pro marketing, velmi uznavany
odbornik, byl pozadan, aby navi@dSeni hypotetického problému, jak ma dodavatel pr-
votiidniho zboZi s politikou pevnych cen reagovat haasi, kdy jeho zavedeny zakaznik
(snazici se snizit naklady) dostane ceénothodrgjsi nabidku od zahratmiho konkurenta.
Jeho doportenim bylo ,Dostéte se blize k zdkaznikovi — neustupujte v otazeg/‘ce
Zatimco s prvniasti odpo¥di Ize zcela souhlasit, nelstupnost zbytku dogemiinazna-
cuje, Ze delem onoho ,dostani se blize k zakaznikovi“ jetrtajkovou patebu zakaznika,
kterou uspokojuje préjenteSeni naSeho dodavatele. To je ovSem orientacékaazika
piipominajici postup ,chytim hlavu ztratiS patu” aaleka nedosahuje Uro¥kreativnich
zékaznickych alianci vytwanych v 90. letech. Zétyiicet let se marketing posunul od ori-

entace k zakaznikovij@s zandteni na zakaznika azikeni zakaznika.

Marketing 60. let byl orientovan préwa zakazniky, iinaSel snadno pochopitelné postupy
jako Zivotni cyklus vyrobku, marketingovy mix (spr§ produkt na spravném mistza
spravnou cenu, se spravnou propagaci) a klad! \déiigz na trzni podily. Na gatku 70.

let prisSly porekud sofistikovarijSi marketingové fistupy zaloZzené na segmentaci trhu a
pozicovani vyrobl, které jiz signalizovaly mnohemetgi orientaci na zdkaznikaBled-
kem ropné krize v roce 1973 se jasikazalo, Ze f@s vSechny analyzy, planovani a kontro-
lu provagnou uvnit podniku jsou tu v&Si faktory, které mohou organizaci podpmebo

ji také zlikvidovat. Kolisani kufz meén, politickd embarga, nastup novyckeyratnych
technologii — to vSechno dokazalamt plany naruby. Z gtiletych plari se staly plany
téileté a poté z nich plany jednoleté. Tématy se stalikost,fizeni portfolia, diverzifikace

— a zamsteni na kvalitu a specifické geby zakaznik ustoupily pogkud do pozadi.

V 80. letech se pozornost obratila na konkanémnalyzu. Podniky nakladaly zmee zdro-
je na progndzovani a odhadovani strategie svyehiriDiky novym inform&nim techno-
logiim se podnikm otewvely mozZnosti uchovavani dat a jejich nasledné ayalarketing
byl postaven d@ela boje proti konkurenci a &pdoslo k tomu, zZe ve skuteosti se podni-

ky odchylily od své hlavni priority — orientace ré@kaznické pdeby.
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1.9 Od direct marketingu k digital marketingu

Definice direct marketingu dle asociace FEDMA zudkd98 zni: ,Direct marketing je
kolekce komunik&nich nastraj pro dordeni zpravy jednotlivci s moznostieiit efektivi-

tu nakladi a response”. McCorkell prohlasil o rokivk,Zze direct marketing je proces
v kterém zakaznici individu&rreaguiji a jejich reakce jsou archivovany do datats#@data
jsou dale pouzivana pro cileni, kontrolu vysie#iempag a budovani vztahu se zakazni-

kem.

Az do 90. let byl direct marketing stale bran jgkauha podpora pro ATL (nadlinkové
kampar). Nejsem ji jisty, zda je to pravda, ale slySednjsZe direct marketing ziskal
zkratku BTL diky tomu, Ze nejte se dlali rozpaiet pro nadlinkové kampédra az potom
co byl hotovy rozp&et pro nelinkovouwast komunikace se podivali markiétgod ¢aru a
co tam zbylo, tak bylo deno pro direct marketing. Pokud tato legenda npimé(pravdiva
min. to vypovida o tom, Ze od 50. az do 90. letdiggct marketing $ rozcklovani roz-
poctu az na druhém mistcoz se s kazdou dalSi ekonomickou kriznima ze své praxe
mohu potvrdit, Ze b kazdé krizi se z&ina tl&it stale vice na vysledky kampani a ty bohu-
Zel ve tSire pripadi dokaze mafit pouze direct marketing nebo to ma o poznanigedn

dussi.

Sampiony masové marketingu byli na konci 20. stalpol&nosti jako Uniliver a Procter
and Gamble. Jejich vyzkumy a segmentace zakazgdkomezovali maximé&tnna zji§’o-
vani dat z peopleméiraby bylo zartené, ze jejich reklamu uvidi dost&té mnozstvi lidi
schopnych koupit si jejich produkt. Panely zaka#irdkcenové audity sp@biteli potom
dokazali, zda tato technika marketingu zvedne fitAyarodeje a pokud odp&y¥ byla ano,
jiz se nikdo nezabyval&mkym budovani vztahu se zakaznikentldZité bylo byt masu
kupujicich nic vic. Direct marketing byl pravym é&ean tohoto typu marketingu, protoze
praw pii opakovaném nakupu secézah budovat vztah se z&eou, ktery ale nebyl pouze
jednostranny sirem od spolénosti k zakaznikovi, ale byl zde zaklad dialogukdierého

vstupovali jak zakaznik tak i spéleosti nebo znka.

Digital marketing byl odstartovan v dglkdy komunikace mezi zakaznikem a spotesti
zatala probihat v datovém toku jedek a nul, které mohly byt distribuovany emailem,

objednavkovym formui@&m, dotaznikem spokojenosti nebo pouze pohybenzréapo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

internetovych strank&ch spoitesti. V tuto chvili se vztahovy marketing diky id#nim

technologiim dostal té#h na Urové realné konverzace.

Digital/digitalni marketing by se dal definovat tapisobem: ,digitalni technologie, které
vyuZzivaji na marketingovém trzisti komunéa kanaly jako: email, web, e-shop, databaze,
katalogy, mobilni a bezdratové sluzby spolu s digit televizi k ziskavani a udrZzovani
stavajicich zakaznikcenow efektivni formou spolu s nastajicimi informacemi o zakaz-
nicich (profily, segmenty, hodnoty, loajality), kteslouZi ke stale se zlepSujici integrované

komunikaci a online sluzbam, které Ize individwainetit.

Prvni ¢ast digital marketingu definuje vSechny dostupreifpimy, které dokazi 8i ko-
munikaci. To jsou ty nastroje pomoci nichz si mé&@kemohou z&it budovat vztah se
svymi zakazniky. NépstjSimi platformy pro §eni informacich umishych na blozich,
webovych strankach, portalech jsoucpaie, PDA, mobilni telefony, digitalni televize,
herni konzole a atas i IP telefony. Druh&ast definice digital marketingu ukazuje, Ze diky
obchodni strategii se stavaji z novych zakaksiivajici a ze stavajici dlouhodoby. V této
¢asti budovani vztahu se zakaznikem jgtarmultikAnalovost komunikace velmi vhodna,
protozZe digital marketing fize byt sodasti komunikaniho mixu, ktery zakaznika oslovu-
je od z&atku do konce. Ehem toho, ale zékaznik oslovovan dalSimi komufrikai kana-

ly jako: direct mail, telefon nebo osobni prodejtisti casti defince digital marketingu je
nas zakaznik sdobodem vSech naSich znalosti. Zde musime vyggithmy dostupné
komunikani kanaly a nastroje nagieni na analyzovani vztahu se zakaznikem. Informace,
které ziskdme ze vztahu se zakaznikem z digitalukikace musime, ale windigitalné
vyuzit. Zde spousta markebékonci a vraci se ke klasickému direct marketingu. Dobry
piikladem digital marketingu je Amazon.com, jenz daké&fektivie vyuzivat vSechny da-
ta, ktera u nich nechavaji vSichni zakaznici i b&wsci pro online zlepSovani praeti

nakupu a inteligentniho vyhledavani a dogomani. (Schultz, 2009, s. 243).
Ne vSichni zakaznici vyuZivaji digital pro nakupoRrovnani se podivejte na grafl,
kde je vidit co zakaznici hledaji a co i nakupuji. Ekterych komodit se tak musime stale

spoléhat na podporu dalSich prodejnich kianal
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Graf 1. Porovnani vyhledavani vs. ndkupu dle katega internetu

Figure L. 1.1 Percentage of all UK internet users researching or buying products online. Conversion rates shown in brackeis.

Source: Medlasoope Europe, Media Consumption Study 2005, Ewropean Interadive Advertising Assodation (ETAA)}

W bought
O researched

Zdroj: Mediascope Europe, Media Consumption Stu@s2 (EIAA)

V nékterych gipadech Ize vyuzit digital marketing pouze jako mard pro klasicky direct

marketing. Vhodnym ipkladem je anglicky obchodriettzec Tesco, které s 10 miliony

karet patti k jednim z hlavnich hié v direct marketingu. VSechna data, ktera jsou scbe

Clubu diky klubové kaét zaznamenavanyi@s magneticky prouzek do centralni databaze

jsou vyuzita zptné pro pravidelny kvartalni direct mailing, ktery ggpravuje ve vice jak

9 milionech variaci. Tesco se totiz zabyva vSermakaiymi daty separatrke kazdému

zékaznikovi a sledovanim jeho nakupniho aighotiho chovani se snazi dalSi nabidku

maximalre prizpusobit danému zakaznikovi. (McCorkell, 2007, s. 45).

1.1019 pravidel direct marketingu

1.

2.

Direct marketing je strategii, nikoliv taktikou
Hrdinou musi byt zdkaznik, nikoliv produkt

Komunikujte s kazdym stavajicim nebo potencionaln&kaznikem jako s cilovou

skupinou o jednomnilovéku

Musite si odpogdét na otazku ,,Probych nel?*
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5. Zména posta} nest&i —reklama musi z#émit chovani

6. DalSi krok — ziskova reklama

7. Budujte ,,zkuSenost se z¢kou*

8. Vytvérejte vztahy

9. Poznejte celozivotni hodnotu kazdého zékaznikaestnjte do ni
10.Ne vSichni zajemci o produkt jsou potencionalniazakky
11.Média jsou nastrojem pro kontaktni strategii

12.Bud’te dostupni svym zakazritka

13.Vytvéiejte interaktivni dialogy

14.Ucte se ptat ,kdy"

15.Vytvoite reklamu, kteradi, kdyz prodava

16.Ziskavejte zakazniky s cilem udrzet si je dlouh@dob
17.Loajalita je nepetrzity proces

18.Loajalni zakaznici vytu@ji zisk

19.Jste tim, co vite

(Wunderman, 2004, s. 19).

1.11Zakaznicka databaze zaklad direct marketingu

Zakaznicka databaze je jednim z&liych nastraj direct marketingu. Pomaha nam praco-
vat se stavajicimi i budoucimi zakaznikygl®l by pro nas byt ¢éco jako stedobodem
vesmiru, kde se centralizuji vSechny informaceo®qci zadkaznické databaze by jsme
meéli umét: segmentovat zakazniky dle jejich hodnoty,&ad naklady na nového zakazni-
ka nebo retencith stavajicich. Je dobré vyuzit databazi i proddé komunikani histo-
rie, protoZe pak jsme schopni vyselektovat z dahéeaktivni zdkazniky a ufiena ko-
munikaci snérem k €mto neprofitabilnim zakaznikn. Akviziéni naklady by jsme vzdy
meéli davat vzdy do kontextu jeSs hodnotou zékazniky, protoZze séze stat, Zze zdkaznik
ktery nas stal dvakrat tolik v akvizici utragyiikrat vic nez ten co nas stal v akvizici polo-

vinu a mésl. Pokud sledujemedasy a periodiky v jakych zakaznici nakupuji jsmiecgmi
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je oslovit nejenom na zakladgekundarni segmentace, &sového obdobi arigpisobit

tak maximalw jejich nakupni cyklus naSi nabidce. (McCorkellD20s. 121).

Na niZze uvedeném obrazkul vidime hlavni 3 benefity zdkaznické databan&eni na-

kladi na marketing, &Si vyZznost na zakaznika a obchodiggipod’ pro dalSi obdobi.

Obr. 1. Zakaznicka databaze

Figure 1.1.5 The customer marketing daotobase

¥ o

|  marketing
\::Dsts /' .
= A SUPEFI{H’\
I Database [ | business |
lu information \ .fﬂre‘:ﬂst'ﬂg

e

| More business |
| per customer |

N

Zdroj: IDM, What do you mean by direct? (Derek Haid

Zakaznicka databaze by nam vzdylanbyt schopna nabidnout pohotovou odfgbwa 6

jednoduchych otazek.

Kdo?
- jméno, gijmeni
- status — zékaznik nebo prospect
- domécnost nebo firma
- credit
Co?

- objednavka neboipdobjednavka
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- ¢islo produktu
- kategorie produktu

- skladem nebo mimo sklad

- prodejni kanal

- znaka komunik&niho kanalu

- Cena zbozi
- velikost objednavky

- marze na zbozi

- posledni objednavka

- posledni kontakt

- reakce v posledni kampani ano/ne?
- kod dalSi promotion nebo komunitdho kanatl, ktery slouzil pro akvizici

(McCorkell, 2007, s. 123).
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Obr. 2. Sest odp@di zakaznické databaze

Figure 1.1.6 The customer marketing database answers six

questions
WHO?
™\,
/\
WHY? / \1 HOW MUCH?
N / N\ /
A\, / \,

1.12 Segmentace zakaznik

V direct komunikaci mate vzdy vyhodu, Ze mluviteoskrétnim zakaznikem, kterého zna-

te a dokazete jako v osobnim prodeji reagovat kazrdkovi fedchozi nakupy, preferen-

ce, stav pefzenky a aktualni patby. V gipads, Zze vaSe direct marketingové realizujete

najednou na &Si paet zakaznik dostavate se tim jiz spiS k masové komunikacitaPro

aby jste se vyhnuli neosobni fa¥rkomunikace je nutné najit kompromigegeni obsluhy

vétSiho pd@tu zakaznilk s maximalg osobnim pistupem pi komunikaci a nasledném pro-

deji a pée. VSechny tyto pozadavky lze splnit vyuzitim segtaee zakaznik Zakazniky

Ize rozelit do homogennich cetks podobnymi charakteristikami socialniho, nakupnih

chovéani a demografie.

Nez se pustime do segmentac#i laychom si polozit skolik otazek, kterd& nam mohou

pomoct zodposdét naSe zakaznicka data.

Co nanika naSe zakaznicka databaze?
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Jaky je typicky profil naSeho zakaznika? Co je ich jiné nebo stejné oproti zbytku popu-
lace? Meni se profil naSeho zakaznik&jak vcase? Ziskavame aanych zdroj rekla-
my/komunikace wzné typy zékaznik? Preferuji sktefi nasi zakaznici jiné prodejni kana-
ly? Jak nizeme vylepSit naSimi novymi znalostmi naSe stav&@denunika&ni prostedky
(direct mail, e-mail, e-shop)? Mame jiné typy zaki&it pro izné kategorie zbozi, sem
se liSi? Pomaha nam tato odliSnost v X-sellu nepes&llu? Ma vliv na naSe zakazniky
partnerstvi s dalSimi obchodniky? Jaky profil zékka je nam ¥rny? Jaky zakaznik je pro
nas tim nejmaéhloajalnim? Kté zakaznici si kupuji vice zbozi najednou? Padlieo se
liSi zakaznik a hodnota jejich ndkupu? DokazZzemednqgtlivych zakaznik predpovidat

jejich budouci nakupy = naSe budoutijmpy?

Pro zpracovani vSech odpalf na gedchozi otdzky a vyt¥eni segmentace zékazik
pottebujeme konkrétjSi strategii realizace. Tu lze zpracovat v zjedrsmhém pohledu

v 5. krocich.
1. Datovy audit — porozusmi vSech dat a jejich zditop vzajemnych vazeb
2. Definovani kitovych paramefr segmentace — zakladni cile, specialni pozadavky
3. Zakladni analyza — nalezeni négkit¢jSich prongnnych
4. Faktorova analyza — Kombinace jednotlivych p&ogch mezi sebou
5. Segmentace — definovani segniem zaklad zakaznickych dat

Nize uvedeny Graf 2. ndm ukazuje kolik zisku ndmegeje podil zakaznikza Fedpo-
kladu vyuZziti segmentace, v idealni stavu a beéhakoliv prace s databazi. Négad 20

% zakaznik nam miZze ginést @i vyuZziti segmentace vice jak 50 % zisku.

(Humby, 2007, s. 232).
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Graf. 2. Vyuziti segmentovanéhgéigtupu

Segments

o =+ ==-Random

% Revenue

40 ‘ —— Perdection

Zdroj: IDM, Profiling and segmentation (Clive Humby

Pozor na piméry! Velmi ¢asto marketié pracuji s pimérnymi hodnotami, ale jak ukazuje
Graf 3., ktery vychazi ze segmentovanékistppu pttimér nelze vyuzit piméru pro dalSi

planovani obchodni strategie bez segmentovanébiupu.

Graf 3. Pozor na gmérny pristup

Fig 2.3.2 Monthly spend for four example customers

£
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—— Migs Slide  —8— Mr W = = &= = Miss Yoyo Wirs Slecdy

Zdroj: IDM, Profiling and segmentation (Clive Humby
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2 VYMEZENI DIRECT MARKETINGUV CR

2.1 Prehled subjekii ovliviiujici direct marketingové prostiredi
AKA

Pctet ¢lena se v poslednich letech ustalil mezi 70 — 75 aganty z nich piblizné 40%
tvoii sowast nadnarodnich siti a jsou vlastyn zahraninim kapitdlem zatimco necelych

60% tvai velké a siedni agenturygeske.

ACRA M.K. Cilemginnosti asociace je zvySovani profesionalni Gtoseské reklamy a
ostatnich¢innosti v ramci marketingové komunikadginnost asociace je zatiena na
koordinaci a zastupovani sp&tgich zajnii svych élend, jejich zastupovanitgi prislus-
nym oborovym svamm a orgafm statni spravy, poskytovani odbornych informaoiap

denskych sluZzeb a vyvijetinnosti k prosazovanitfznivé image reklamy. (AKA, 2010).
ADMAZ

V ramci Ceské republiky jetlenem Rady pro reklamu a Svazu obchodu a cestovmiho
chu, na mezinarodnim poli pak Evropské asociacesymrce a zasilkového obchodu
(EMOTA) a Federace evropskéhtimpého a interaktivniho marketingu (FEDMA). Spolu-
pracuje sadou jinych profesnich sdruZeni a asociaci, jedp@stanci a statnimiradniky.

K hlavnim cilim asociace p#trozvoj seridozniho direct marketingu a zasilkovétaho-
du, hgjeni profesnich zajnglena a jejich zastupovaniipjednani se statnimi organy, spo-
le¢na profesni propagace, organizovani odbornych @kcélenské firmy, vyndna zkuSe-
nosti, poradenstvi. Asociaci #ra¢kolik skupin firem se zdanlivraiznou podnikatelskou
¢innosti (adresné neadresna distribuce, lettershop, databazovy etiark telemarketing,
mobilni marketing, zasilkovy obchod, nakladatelstyj vSechny vSak maji spa@ieeho
jmenovatele - imé osloveni potencialniho zakaznika, tedy direatketing. Zakladnimi
organy asociace jsou valna hromada, ktera se abwydlava 1x rén¢, dale pak pedsta-
venstvo a dozéf rada. Za organizai a administrativntinnost asociace zodpovida jeji
vykonny feditel. Odborn&innost¢lenskych firem probiha néilad v ramci takzvaného
ADMAZ klubu. Jeho n&plni jsou pravidelné pracoveimsnde na konkrétni téma z branze.
ADMAZ je dale pdadatelem konferenci Zasilkovy obchod (zpravidla ésiwi fijnu), E-
commerce Forum (k&¢en) a Call centra (listopad) a dale organizuja&na nejlepsi kam-

part ptimého marketingesky direkt. Krons toho ADMAZ podporuje skteré vybrané
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akce (konference, veletrhy) jinych subjekAgentury sdruzené v asociaci maji celkovy
roéni obrat 17 miliard korun a jejich podil na celkokiymarketingovych vydajich @R se
pohybuje mezi 10-15 %. (Admaz, 2010).

ASOCIACE ALTERNATIVNICH POSTOVNICH OPERATOR

V lednu 2009 byla zaloZena Asociace alternativmicBtovnich operatar jejimz hlavnim
cilem je vytvd@eni podminek pro rovnopravné postaveni poStovnparatofi v pripraw
nové legislativy upravujici provozovani postovngthzeb po Uplné liberalizaci trhu pos-
tovnich sluzeb koncem roku 2012. Zakladateli as@cjgou spolu s TNT Po§iR s.r.o.

dalSi spolénosti pisobici na trhu poStovnich sluzeb.
Cilem Asociace aipdnttem jejicinnosti je zejména:

- podpora rozvoje postovnich sluzeb v liberalizogn segmentech postovniho trhu a

aktivni snaha za plnou liberalizaci v nejkratSimmtigau
- obhajoba profesnich zajnileni Asociace

- aktivni role pi zastupovani zajinclena Asociace v procesu tvorby nové postovni le-

gislativy v souvislosti s Uplnou liberalizaci trpoStovnich sluzeb

- dosazeni rovnopravného postaveni alternativp@dtovnich operatérna trhu posStov-

nich sluzeb, zejména z hlediska uptairDPH na postovni produkty
- usili o plréni poZzadavik zakazniki, zejména v oblasti kvality a v§tu sluzeb

- p&e o rozvoj vztah a vynenu zkuSenosti mezieny Asociace, f plném respektovani

jejich samostatnosti v hospadiém soutzeni

- zastupovanéleni Asociace nebo jejich podpordi pednanich se statnimi organy, pos-
tovnimi operatory — rnideny Asociace a zahramimi partnery s cilem rovného séimiho

prostedi pro vSechny operatory na trhu

- ¢innost mediatoraipptipadnych sporech medieny Asociace

- organizace spoteécinnosti a spoléné propagace prdeny Asociace
- poskytovani poradenskych sluzgenam Asociace

(AAPO, 2010).
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2.2 Piehled zakoni regulujici reklamu

NejdulezitejSi zakony

A | Z oblasti verejného prava:

Zakon ¢.468 / 1991 Sb., o provozovani rozhlasowetedevizniho vysilani, ktery stanovi
nekteré omezeni pro reklamu Sirenou v takovémanysil

Zakon c.40/ 1955 Sb., o regulaci reklamy a o zneedeplneni zakona c. 468/1991 Sb., o

provozovani rozhlasového a televizniho vysilarénkstanovi zejména obecné poZzadavky

na reklamu a vyslovne omezuje reklamu tabakovyebbku, alkoholu, I€ku a zbrani
Z4akon c. 634 / 1992 Sb., o ochrane spotrebitele

Zakon c. 202 / 1990 Sb., o loteriich a jinych padgdtn hrach, ktery stanovi omezeni na
spotrebitelské souteze

Zakon c. 101/ 2000 Sb., o ochrane osobnich udaju

Z&kon c. 110/ 1997 Sb., o potravinach a tabdkovycbbcich

Zakon c. 68/1990 Sb., o uzivani statniho znakinistéajky a ostatnich statnich symbolu
Ceskeé republiky a zakon c. 3/ 1993 o statnich syedh Ceské republiky

Zakon ¢.XX /2006 Sb., - novela, kterou se meni nako40/1995 Sb., (o regulaci reklamy

ao zmene a doplneni zakona c. 468/1991 Sb., o powani rozhlasového a televizniho

vysilani), a zakon c. 132/2003 Sb.,( kterym se nmzékbn c. 40/1995 Sh., o regulaci re-
klamya o0 zmene a doplneni zékona c. 468/1991 Sirg\wzovani rozhlasového a televiz-
niho vysilani)

B / Z oblasti soukromého prava:

Zakon c. 513 /1991 Sb., obchodni zakonik , zejnpémagrafy 41-54, upravujici nekalou
soutez

Zakon c. 40/ 1964 Sb., obcansky zakonik, zejména paragrafy 9 — 11, zakotvujici

ochranu osobnosti

C / Predpisy smiSené povahy
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Z4akon c. 121/ 2000 Sb., o pravu autorském a phaseavisejicich
Zakon c. 137/ 1995 Sb., o ochrannych znamkach

(AKA, 2010).

2.3 O samoregulaci

Cilem Samoregulace je ochrana gebitele ped pisobenim reklam, které jsou v rozporu s

b&zne uznavanymi etickymi normami@eské republice.

Samoregulace je soubor praviddijgiych subjekty reklamniho imyslu, které se zavaza-

ly témito pravidly dobrovola fidit. Pravidla jsou vyjaiéna v Kodexu reklamy.

Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — letyislaPouze ji dopluje o eticka pravi-
dla, na ktera se legislativa nevztahuje. Na roadipravnich norem je Samoregulace pruz-
n¢jSi, rychlejsi a levgSi nez soudniizeni. Jeji hlavni nevyhodou je nevynutitelnosg-pr
toZze miZze pouzivat pouze moralni sankce jako jeeye upozoréni na reklamu, ktera

byla shledana neetickou, vykeni agentury z Asociace apod.

Kontrolu dodrZzovani Kodexu reklamy vykonavdnpo veejnost, a to progtdnictvim stiz-
nosti, podavanych Radoro reklamu (RPR). StiZznosti mohou zdarma podkakoliv
fyzickeé ¢i pravnické osoby, statri jiné organy. Rada pro reklamu vydava eticky kodex

zfizuje ArbitraZzni komisi pro posuzovani stiznosti.

Arbitrazni komise je nezavisly expertni 13#enny organ, jehoz hlavni naplni je posuzo-
vat stiznosti na neetické neslusné reklamy. V Arbitrazni komisi jsou p&me zastoupeni
zadavatelé, agentury, media a vyznamni pravni odéipspecializujici se na oblast rekla-

my. Od roku 2001 jsodleny Arbitrazni komise také psycholog a sexuolog.

Rada pro reklamu nevznikla samowglmybrz po vzoru zapadoevropskych &idtteré se
podilely na jejim vzniku v roce 1994. Zakladni mioflmgovani RPR fevzala od britské
The Advertising Standards Authority, povaZzovanéegyznamgjSi samoregukani insti-
tuci v Evrog. Rada pro reklamu je od roku 198&dnym c¢lenem Evropské aliance pro
samoregulaci reklamy (EASA), sidlici v Bruselu. BA%tera v sotasnosti sdruzuje na-
rodni samoregutai instituce z 23 statEvropy, koordinuje jejich spolupraci a spolupracu-

je pri reSeni stiznostiips hranice jednotlivych statkdy nap.zadavatel pochazi z jednoho

N
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Clenské agentury AKA, které se z&imji na vytvdeni a realizaci marketingové komunika-
ce v oblasti podpory prodejefijaly Kodex podpory prodeje, jehoz zasady se vzidke:
specifickym zalezitostem této discipliny. Stiznosti porusovani Kodexu podpory prodeje
se podavaji na sekretariat AKA a postupujte§eni Smifi a arbitrazni komisi AKA.
(AKA, 2010).

2.4 Legislativni a etické normy direct marketingu

NEVYZADANA REKLAMA, SMS a E-maily

Nevyzadana reklama je upravenadkalika pravnich pedpisech a tento rozdilny pravni
rezim zmsobuje, Ze pr@ast reklamnich sdeni plati tzv. reZzim opt-out a pr@st rezim
opt-in. Vyswtleni €chto pojmi je tedy kl€ové. ReZzim opt-out znamena, Ze reklamu Ize
Sitit, dokud to spdtbitel vyslovié neodmitne. A naopak rezim opt-in vyZadujed ja-
kymkoli Sikenim reklamy ziskani vyslovného souhlasu adre®atani pedpisy, které se

nevyzadané reklamy vyznagjndotykaji jsou tyto:

- zakon o regulaci reklamy, ktery zakazujgsi nevyzadané reklamy, pokud vede k vyda-
jum adreséata nebo adresatacabje. O reklamu, ktera ad#tuje se ale jedna az tehdy, po-
kud dal adresatipdem jasé a srozumitelé najevo, Ze siifjem takové reklamy négpje.
Plati zde tedy rezim opt out. V praxi to znameméndp. letaky do postovnich schranek je
mozné distribuovat za podminky, Ze tyto schrankgmeoznaeny réjakym symbolenti

néapisem, ze kterého jéegmé, Ze adresét si takové reklamni letakyeiep

- zakon o sluzbach informiai spol€nosti se vztahuje na elektronické piedky, pouziva
pro nevyzadanou reklamu pojem ,nevyzadana obchsditéni“ a zavadi pro &rezim opt
in, tedy povinnost &itel mit predem souhlas adresata se zaslanim takovéiensdZa
elektronické prosedky se povazuje zejména’ sllektronickych komunikaci, elektronicka
komunika&ni zd&izeni, koncova telekomunikai z&izeni a elektronicka posta. Laicks-
¢eno se tedy jedn& ordnternet, pevné i mobilni telefony, emaily, faxglefony bez lidské
obsluhy atd. Zasady pro uzivani e-maibMS, MMS zprav a dalSi elektronické posty v

marketingové praxi, tj. pro zasilani tzv. obchotiréctleni (nap. reklam) jsou dale:
- souhlas adresatai(gmce) pedem

- povinnost z&lenit do kazdé zpravy jasnou getelnou moznost zdarma odmitnout dalSi

zasilani obchodnich &eéni (reklam) ¢etre kontaktu na odesilatele
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- zdkaz utajeni identity odesilatele a
- povinnost oznét zpravu jako obchodni gkkni

Pro vys¥étleni je jesk tieba uvést, Ze obchodniéshi je v zakow charakterizovano jako
informace ukena k pimeé ¢i negimé podpée zbozici sluzeb nebo image podniku. Vy-
slovrg je v zdko® stanoveno, Ze za obchodnélethi se povaZuje reklama, tak jak je defi-
novana v zakah o regulaci reklamy. Naopak se za obchodrilesd nepovaZzuje udaj
umoziujici primy pristup k utitym informacim obchodniho charakteru — hiagoménové
hy, kde je téZ mozné obejit se bez souhlasu adreséat

OSOBNI UDAJE

Jakékoliv uziti osobnich adajv marketingovych datab&zich (i jejichifmeni) podléh&
zvlastnimu zékonu, ktery v mnohé&igadech (nikoliv vSak ve vSech) vyzaduje souhlas to
ho, koho se Gdaje tykaji, a také povinnosti regigtt se jako spravce urabu pro ochranu
osobnich uddj.

B&éZnou marketingovodinnost s vyuzitim databazi ovSem zakon nezakaaigeyyuzivani
osobnich uddj pri ni svazujefadou podminek. Prvou takovou zékladni podminkouege,
udaje Ize shromalbvat a uzivat jen se souhlasem osoby, které s.tjfiamase ovsem ne-
tyka udaf verejné pristupnych, nafiklad jména, fijmeni, adresy a telefonnitidsla uve-
deného ve dejném telefonnim seznamu, netyké se toiidgjyravnickych osobach a nety-
ka se to také jménafipmeni a adresy pro marketingovéely, ziskaného z vlastdinnosti

¢i z verejnych zdroj.

V ostatnich pipadech je souhlasu dené osobyitba, tato podminka vSak neni sarepz
meé negekonatelna: $ skéru dat (napiklad v soukzi) je prost jen dilezité spravia takovy
souhlas na odpedni kupon pedtisknout, nechat takovy kuportastnikem podepsai
alespa vlastnoriné vyplnit a vzor kuponu uschovat jej prokazat jinym zpsobem. Ob-
dobrg (tedy vyzadanim nepisemného souhlasu a zachowdolladu 0 mechanismu &ioi)

je mozné postupovatipsbéru dat po Internetti po telefonu. VZdy je ovSem nutné dodrzet
zasadu, Ze souhlas musi by€led wdong, tj. spotebitel musi mit moznost se s textem
souhlasu fed jeho udlenim seznamit (tj. na internetovych strankéicha z&atku telefon-
niho hovoru) a musi santinit ukon, kterym souhlas potvrdi — rapyplnéni kuponu,

odskrtnuti souhlasu v &¢gném okénku (,ticking box"), stisknutim &izka na telefonu.
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Souhlas nemusi byt bezpodming&pisemny, ale spravce musi byt schopetiand souhla-

Su prokazat.

Druhou podstatnou podminkou je povinnost oznérpiesstihem sam fakt shrom#édva-

ni udaji vy$e uvedenémuiddu. Zakon nadsti presumuje souhlasiatu (takzvanou re-
gistraci) v gfipad, ze rad na oznameni do 30idd jeho obdrzeni nereaguje. Zakladni
povinnosti dle zakona se vztahuji stejma spravce udajjako na pipadné zpracovatele,

kteri dokonce rdi za jeho poruSeni solidérn

Zakon o ochrafosobnich ud#éjumoziuje kront jiného i fredavani osobnich Gdajinym
spravéim, pokud je o tom spibitel (subjekt ud#é) prokazateld informovan. Takovéto
piedani osobnich udajmiaze byt i do &ch zemi, které maji shodnou ochranu osobnich

udaji jako je vCeské republice, tj.iedevsim do zemi Evropské unie.
MRAVY A MORALKA

se vyskytuji v reklamnim pravu ve dvojim vyznamibcBodni zdkonik stanovi jako jednu
z podminek nekalosti saute, Ze jednani sot#itele je v rozporu ,s dobrymi mravy seéut
ze". Zakon o regulaci reklamy zakazuje reklamur&iey byla v rozporu ,s dobrymi mra-
vy* ¢i ,0ohroZzovala obechinegijatelnym zgisobem mravnost®. Zajimaveé je, Ze tyto pojmy
nejsou totozné: V prvémiipact se jedna o mravy saini, které jsou oproti obecné mo-
ralce specifické. Jde v nich totiz o s&iyttedycestny boj, ve kterém neni mravné totéz, co
v moralce obecné.&Eko si redstavit konkurenty, z nichZ jeden dava druhémuwmnkl-
rentnim boji ze sluSnosti samigrinost. Naproti tomu v druhéntipad se ma na mysli

moralka obecna.
ETICKE KODEXY

Instituce etické samoregulace maji takovou pravorjamu jim s¥ii ¢lenové (jsou-li za-
loZeny "zdola™) anebo jakou jim &wje zakon (jsou-li zaloZzeny zakonem). Je zvykem, Ze
nékterd sdruzeni omezuji svyétenaim moznost inzerovat své sluzbyjiné vykony. Sem
zejména pdt farmaceutické firmy, pivovary, Iéka Iékarnici, stomatologové, advokati,
pojistovny, investini fondy a dalSi. Dlezité je, Ze takovy zakaz zavazuje poulema da-

né komory: agentura provgiti reklamu neni povinna zakaz znat a pokud jepée neni
samozejm¢ povinna se jinfidit a zkoumat, zda zadani reklamy neodporuje pwstem
klienta. Zvlastnim a nejvyznar8im druhem dobrovolného omezeni v reldajm zava-

zek¢lena Rady pro reklamu dodrZovat tzv. eticky kodex reffa(Winter, 2007).
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3 ZPRACOVANIi OSOBNICH UDAJ UV CR

3.1 Pravni piredpisy

Direktiva 95/46 EC — upravuje ochranu osobnich @idamnplementovana do zakora
101/2000 Sb., o ochramsobnich udaj

Direktiva 97/66 EC — upravuje mj. podminky poskyov telekomunikénich sluzeb —

implementovana do zakokal51/2000 Sh., o telekomunikacich.

Direktiva 2000/31 EC — E-commerce — implementovdmaakona.480/2004 Sb., o sluz-

bach informani spol&nosti.

Direktivy: 2002/58, 2002/19, 2002/20, 2002/21, 2222 atd. — jedna se o Direktivy z ob-
lasti elektronickych komunikaci- implementovany ziskonaé¢. 127/2005 Sb., o elektro-

nickych komunikacich.

Direktivy: 84/450/EHS, 2000/13/ES, 2003/33/ES, attiplementovany do zakona
40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

3.2 Co je osobni a co citlivy udaj

Osobni 0daj je jakykoliv Udaj tykajici secané nebo uitelné fyzické osoby =subjektu
Gdaji. Subjekt Udaj se povaZzuje za &eny nebo ufitelny, jestlize lze subjekt tdaprimo
¢i nepimo identifikovat zejména na zakkadisla, kddu nebo jednohio vice prvki, speci-
fickych pro jeho fyzickou, fyziologickou, psychickpekonomickou, kulturni nebo socialni

identitu.
Priklady osobnich udaj
Pavel Novak, Vinohradska 12, Praha 2, 5.8. 1973

Pavel Novak, podnikatel se sidlem Vinohradska 1&ah&® 2, telefon do prodejny:
224222235

Pavel Novak, &.: 730805/0250
Pavel Novak, tel.: 666/666 666

r.¢.: 730805/0250
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Priklady, kdy se o osobni Udaje nejedna:

Pavel Novak, bytem v Prazeditel zahrariini spol€nosti, majitel rodinného domu
72% obyvatel Prahy 1 se&stnilo v roce 2008 sp@bitelské sowte spolénosti XY
Citlivé adaje:

osobni Udaje vypovidajici o:

narodnostnim, rasovém nebo etnické@mqualu, politickych postojichilenstvi v odboro-
vych organizacich, ndboZenstvi a filozofickéragwdceni, odsouzeni za trestdiy, zdra-
votnim stavu a sexualnim ziwosubjektu uddi, biometricky nebo geneticky udaj. Pozor

na citlivé Udaje, protoze majtiprejsi rezim nez osobni tdaje!

3.3 Definice spravce a zpracovatele

Spravce:

uréuje el zpracovani osobnich tdaj

registruje se u UOOU

Zpracovatel:

powiena osoba spravcem, ktera jedna dle pblepravce, nestanovéél zpracovani
neregistruje se u UOOU

Priklad: Zadavatel pasti reklamni agenturu usgidanim spdebitelské sowtze. Cilem je

shromazdit a zpracovat osobni udajasiniki pro (tely stanovené zadavatelem.
Zadavatel = spravce
Agentura = zpracovatel

Subjekt udaj = fyzick& osoba x nevztahuje se na pravnické osoby

3.4 Zakladni pravidla pro praci s osobnimi udaji
SOUHLAS SUBJEKTU UDAU (z této zasady existuji vyjimky)

Nalezitosti souhlasu:
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kdo udtluje

komu je udlovan, tj. identifikace spravce

k jakému @elu

v jakém rozsahu

na jakou dobu
+ Informaini povinnost u¢i subjektu udaj — prava ze zakona
ZISKAVANi SOUHLASU

Souhlasem se rozumi: svobodny&amy projev vile subjektu addj, jehoz obsahem je

svoleni se zpracovanim osobnich tdaj

NejcastjSi zpisoby ziskani souhlasu: pisefna letaky, registéni formulde, gihlasky,

atd., v rdmci sét internet — registrace nadgité webové strancejgs telemarketing.
SOUHLAS RES INTERNET

Z&sada: souhlas musi byt jasnsrozumiteld uveden ped odeslanim udajpies web. Do-

poruwiuji rezim double-click (ticking box)

Doporweni: Po pijeti vypinéného internetového formuta zaslat (vygenerovat) e-mail na

vypIinénou adresu s informaci o &ldni souhlasu. Nize byt i nasledné potvrzeni.
TELEMARKETING

Aktivni telemarketing- na zatku hovoru zakaznikovi 8tk informace o zpracovani jeho

osobnich uddj (de facto by se #ho jednat o text souhlasu)

pasivni telemarketing- poté, co se zakaznik domalarité telefonnicislo by mu ndl byt
piehran text souhlasu

(hlasové upozokmi)

Problém: Délka z&ni souhlasu.

TELEMARKETING — PROKAZANI SOUHLASU

Vzhledem ke specifhosti telemarketingu jde o tyto systémovalzy:

Nahrani hovorudasti hovoru) — na nahravani hovoruiebia volaného upozornit — Gdm-

sky zakonik. Odsouhlaseny skript operatora, zavaysdratora text souhlasu alvat
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(smlouva, prohlaseni), zaneseni iddp paitace a potvrzeni operatoka dalSi osoby —

datum,éas, apod. V Ppact stiznosti vypisem hovér

Kdy nag. souhlas nepégbuji:

Zpracovavam osobni udaje nutné proé¢pinsmlouvy nebo jednani o uzawi smlouvy
(nag. internetovy prodej), zpracovavam osobni Udajémai tzv. ,marketingové vyjim-
ky“: Jméno, pijmeni, adresa. Udaje ziskany v souvislostinmosti spravce nebo se jedna
0 opravrné zvaejréné osobni Udaje, nebyl ze strany subjektu didgsloven pisemh
nesouhlas.

REGISTRACE U UOOU

Diive zvlastni tiskové formuté — mozné ziskat na FU

Nyni — formul&e — www.uoou.cz — sekce Registr / Podat oznameni

UOOU pidali registrani &islo, které se pouzivéaripoznameni fipadnych dalSich zén

Zpracovani ze strany spravce

Pripadné dotazy ohledmegistrace na tetisla

234 665 434, 234 665 247, 234 665 315, 234 665 201.
SMLOUVA O ZPRACOVANI OSOBNICH UDAW

Vztah spravce — zpracovatele — povinnost kizamlouvu o zpracovani osobnich ddag

6 zakona. Nalezitosti smlouvy:

Pisemnéa forma, rozsah zpracovari (prozsahu: jméno,ffmeni, adresa, tel., ...)cél
zpracovani (p za w&elem informovanilena Klubu o novinkach), doba uzseni, zaruky
zpracovatele o technickém a orgadidian zabezpgeni (mechanické, elektronické, poe-

ni zangstnanci, bezpmostni smrnice).

Udaje ziskané v ramci marketingové vyjimky |Zedat, pokud: subjekt Gdapyl o preda-
ni predem informovan a nevyslovil nesouhlas Udaje budazity jen za delem nabizeni

obchodu a sluzeb (marketing), takto ziskané Udajecize dale fedavat.

DalSi mozné smlouvy:iPpronajmu, nakupu databaze mezi 2 spravci (smidiceacni, o
spolupraci, atd.) POZOR:fiPziskavani databazi odetich stran, vZzdy uz#é¥ dobrou
smlouvu, ve které dodavatel poskytne maximalnikyaruzejména o legalnim ziskani da-

tabaze a moznosti vyuziti pro danjelia moznosti fedani databaze. V praxi kguavani
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datab&zi dochazi, ale mnohdy na Kraakona. Dobra smlouva je z&kladrtegpoklad.
Problematika List Brokingu — nedochazi k fyzicképitadani databaze, ale pouze k jejimu

zpracovani prodely klienta.

3.5 Ochrana osobnich Uudaji

Povinnost chranit osobni Udaje plati pro:

spravce

zpracovatele

dalSi osoby, které osobni Udaje zpracovavaji

Posuzuje se:

zabezpeéeni v ramci poitacové sit (hesla, antivirové programy)
zabezpeéeni mechanické — zamky iibe, alarm, centralni pult ochrany

zabezpeéeni smluvni — smlouvy o zpracovani osobnichiydanlouvy s 3. osobami!, bez-

penostni smirnice

Bezp&nostni smirnice:

zasady pro zadstnance pro praci s pibeci

autorizace zagstnand opravrénych s databazi pracovat

seznameni zagstnand s @isluSnymi pravnimi fedpisy

okamzité nahlaseni jakychkoli problértnapadeni pfitace virem, atd.)

Zakon stanovi — povinnost tenlivosti pro zamsstnance o bezgrostnich opaenich i po

skorteni pracovniho poanu
Se zabezpenim souvisi i otazka:

aktualizace databazi, opravy dlelsti subjekii daji, bezpeéné likvidace osobnich Udgj

— NE vyhodit dotazniky do kontejneru, pipeni dodavatele databazi — i v registru UOOU

3.6 Mezinarodni ochrana osobnich udai

EU — sjednocena pravni Uprava @mce) = volny pohyb osobnich Udabez povoleni
uoou.
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Predani osobnich udafo zahrari:

Nutno u UOOU vzdy osfit, zda-li existuje mezinarodni dohoda (v ramci Ektly bez

povoleni). Pokud ne, jégba Zadat o povoleni.
Neexistuje ucelena pravni Uprava pouze pro-BNE nutné vyjit z vice pravnictigdpisi

DM je reklama a proto se na veSkeré aktivity v rdbid vztahuji obecné podminky zako-

na o regulaci reklamy: Zakaz klamani. Zakaz rozpgodobrymi mravy, atd..

3.7 Elektronicky direct marketing

DM elektronickymi progiedky - zakladni pojmy (zakon o sluzbach infoéniasspol€nos-

ti): Za elektronické progedky se povazuje napsk internet, koncova telekomunikai
zaizeni (telefony — pevné + mobilni, faxy), elektrka posta atd.. Za elektronickou postu
se povaZzuje nejen e-mail, ale i SMS zprava, MM&zg, zprava v hlasové schrance. Za
obchodni séleni se povazuje sténi ucené k pimeé ¢i negimé podpee zbozi, sluzeb ne-

bo image podniku — pod tento pojem spada i rekldefimovana v zakan40/1995 Sb.
DM elektronickymi progedky (nefasgji e-mail):

rezim opt in, tj. souhlas adresat@gem povinnost zéenit do kazdé zpravy jasnou &z
telnou moznost zdarma nebo né&tiodesilatele odmitnout dalSi zasilani reklaiatnz
kontaktu na odesilatele. PRAXE VERSUS PRAVNI UPRAVA

zékaz utajeni identity odesilatele
povinnost oznét zpravu jako reklamu (obchodni&eni)
Podminky pro vyuziti el. kontakize zakaznickych vztah

elektronicky kontakt ziskan od svého zakaznikauwvsbosti s prodejem vyrobku nebo
sluzby(¥. zakoupeni software) zakaznikovi jsou nabizengpabdobné vyrobky nebo
sluzby dané spotaosti (. Firma nabizi dalSi software x ne hgparfémy) pi ziskani
kontaktu n¢l zakaznik moznost takové vyuziti el. kontaktu oohmiit @i kazdém zaslani

zpravy zékaznikovi moznost odmitnout.
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3.8 Sankce a postihy

Pokuty a gktera opravini UOOU dle zakona — ochrana osobnich didajevyzadana ob-

chodni sdleni:
AZ do vySe 10.000 000,-&opakovas i 20 mil.)
Opravréni vstupovat do prostor
Pdizovat kopie z pagtovych médii, kde jsou osobni Udaje
Lhuty na postih:
Subjektivni llita — 1 rok (od doby zji8hi)

Objektivni Iita — 3 roky (od doby spachani)

3.9 Praxe Uradu pro ochranu osobnich tdai
Rok 2006

Osobni Udaje — 43 rozhodnuti o uloZeni pokuty.
Priklady pokut:

Nespravna zni souhlag — cca 10.- 25.000,-K
Neopravené nakladani s rodnyniisly — az 30.000,- K

Nedostatena ochrana osobnich Udaj (misto skartace vhozeni do koSe — udaje Klient
operatora) — 100.000,-K

Kopirovani doklad bez souhlasu + Spatna ochrana (obchtetldec) — 500.000,-K

NevyZzadané obchodni &dni — gijato celkem 1503 stiZznosti (&t o 50% - rok 2005) /
zahajeno 87 spravnicfzeni / pokuty celkem ve vysi — 316.000¢ K

NejcastjSi postihy:

Za rozeslani e-mdilbez souhlasu

Za chylgjici moznost zdarma se odhlasit
Rok 2007

UOOU - pokrauje zejména v intenzivni kontrole kamerovych syst§m poweni chce

piejit k sankcim)
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Zasady pro provozovani kamerového systému — Stskoleden 2006:
Oznameni UOOU

Informace vi¢i subjekfim Udaji

Doba uchovani zaznam- ideal 3 dny

Zabezpéeni zaznarin
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4 HYPOTEZY, CILE, METODY VYZKUMU

4.1 Hypotézy

H1 —Cesky adresat reklamy se nezajima o zpracovani asohdaj

H2 — Obavy se zpracovanim osobnich tidef’R stale naistaji

H3 - Cesky direct mail je vniman u adresako spamovéa forma komunikace

H4 — Direct mail je adresareklamy preferova$Sim reklamnim nogem nez TV, Internet

a Radio

4.2 Cile vyzkumu

- Cilem vyzkumu bylo zjistit miru angaZzovanostresiti reklamy s ohledem na zpraco-
vani jejich osobnich udap zajiséni jejich ochrany.

- Stanovit hlavni spamové komunéka kanaly a definovatipnérenou miru p&tu reklam-
nich saleni dor&éenou formou fimé komunikace.

- Odhalit nejmén chraréné gimé komunikani kanaly adresatreklamy.

- Owerit pristup firem k moznosti nastaveni si vlastniho koikatmiho mixu.

4.3 Metody prazkumu
Pro owieni stanovych all prizkumu a hypotéz jsem pouzichto metod:
- Studium odborné literatury
- Studium véejr¢ dostupnychteskych a zahragmich gipadovych studii
- Studium odbornych analyz direct marketingu
- Studium sekundarnich zdtoj

- Dotaznik (pro adresaty reklamy a zadavatele reKlamy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

48

. PRAKTICKA CAST
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5 ANGLICKA VIZE NEBO VAROVANI

Anglie velmi ¢asto funguje v reklatjako vedouci ze) ktera uéuje trendy a definuje
nové postupy v marketingové komunikaci. Stejnymisgbem Ize k Anglii vzhlizet

i ohledre zpracovani osobnich Udag jejich vyuzivani v meé komunikaci. Proto jsem se
rozhodl v této diplomové préci zkggnit vysledky studie Mail Media Center, jeZ v Aigl
funguje jako obrovsky sa¢ know-how v pimé komunikaci. Na prezentovanych datech je
velmi dilezité, Ze se jedna o studii, ktera srovnava datku 2005 a 2009. Vyvoj vhimani
zakaznik jiz mohl byt ovlivien ekonomickou krizi, protoZe ta startovala v Angih

v roce 2008.

Pro vyzkum bylo vyuzito celkem 1376 respondendlpovidajicich socio-demografickému
profilu Velké Britanie. Pro pohled z druhé strargyabzpracovano 300 rozhovios marke-

tingovymi manazery.

5.1 Preferovana komunikace

V piipac, Ze jiz ma zadkaznik vyt¥en vztah s danou spdlesti, je nejvice preferovanym
komunika&nim kanalem e-mail, teprve potom klasicky directilmatejné preference ko-
munikanich kanal maji zakaznici s firmami, které zatim pes$teznaji a nabidky jejich
sluzeb a zbozi jsou pra movinkou. Direct mail vSak, narozdil od e-mailwspil o 6 %
od roku 2008 do roku 2009. Mezi preferované komaimk kanaly zakaznik rozhodr
nepati SMSky a volani na mobilni telefon, zde se totZZ mnohem vice dostdvame do
soukromi zakaznika na oZzehaySi pidu ochrany osobnich Gdapebo etiky. Pohled mar-
ketingovych manaZérje dost odliSny, protoZze podagi e-mail spolu s direct mailem

a vice preferuji volani na pevnou linku a mobikiéton spolu s SMS zpravami.
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Graf 4. Porovnani preferenci komunikéch kanal zdkaznici vs. marketié(2008/2009)

Vv pripact, Ze zakaznik ma jiz vyt¥eny vztah s touto spaleosti
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Zdroj: fast. MAP/DMA Marketing-GAP Tracking Study @9.

Mira odmitani komunikace u zakazajktei jizZ maji rejaky vztah se spobmosti, je 22 %
vs. 67 %, pokud je firma pro zakaznika zatim nezndfedstavy marketingovych mana-
Zem se oproti realt celkem dost lisi, protozZe jejich odhéohil ve vyzkumu 10 % vs.
37 %. Optimismus tedy zcela gsthanazekrm nechybi, ale podceéni reality je dost mozna

piiprava na velky komunikai problém v budoucnosti.
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Graf 5. Porovnani preferenci komunikéch kanal zdkaznici vs. marketié(2008/2009)

Vv pripact, Ze zakaznik nema j&Stytvoreny vztah s touto spaleosti
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Zdroj: fast. MAP/DMA Marketing-GAP Tracking Study Q9.

5.2 Volba obsahu

Co nejradSi dostavaji adreséatimpé komunikace? V Anglii to jsou na prvnim ngigtfor-

mace z mistnich supermarketkteré nav&vuji, dale pak nabidky lokalnich restauraci

a objednavkové katalogy. Dobrou zpravou pro margés Ze od roku 2005 do roku 2009

se zvedla mira lidi, kieradi dostavaji direct maily, z 35 % na 40 %. Qé&vti, co dosta-

vaji katalogy, vykazuji zvySenou miru spokojenagstizasilanim tohoto typu nabidek, a to
Zz 21 % na 35 % (2005 vs. 2009).
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Graf 6. Porovnani preferenci zakaznils. marketér dle typu nabizeného zbozi
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Zdroj: fast. MAP/DMA Marketing-GAP Tracking Study Q9.

5.3 Anglické varovani

V grafu 7. je velmi dote vidt, jak moc je dlezité budovat vztahy se stavajicimi zakazni-

v s

Ky, protoZe je mozné, Ze v budoucnu bude mnolkisi ziskat zakazniky nové, a to neje-

nom proto, Ze je to az 8x drazsi (Kotler, Inovatinrarketing str. 122), ale také vzhledem

k tomu, Ze legislativhse bude jednat o stale sl&@t proces, protoZze pokud zakaznici citi

Vv s

tlak firem na akvizici a clifi se ji branit, budou t#t svoje zakonodarce daiprgjsi le-

gislativy.
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Graf 7. Porovnani preferenci zakazniks. marketér komunik&nich kanal s firmami,

které zakaznik jiz zna v=imi, se kterymi nema vybudovany Zadny vztah
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Zdroj: fast. MAP/DMA Marketing-GAP Tracking Study @9.
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6 DIRECT MARKETINGOVA CR

6.1 Trendy direct marketingu v CR

Z vyzkumu realizovaného v roce 2005 vyplynulo, Z8eské republice dostane 65 % nasi
populace minimaka 1 direct mail nisicné, coz ve srovnani se zbytkem vychodni Evropy je

0 neco meér. To davé direct marketingu do budoucna dalSi prqs fist.

Graf 8. Srovnani pitu obdrzenych direct mailv CR vs. Evropa

Czech Republic Comparison: Eastern Europe
i 35% e e A
r-"'--__._.__- .._.____.--""-l ,-"’-h:t“x:\-]-;-:;f"f#-~
.___\_\_\_‘._\_H_- T .___:_ e _'___'_'_,._o—l‘_'-.l I'II '\-\.._\_\_""-:‘q____. '\.I
— e | g L\ 5 > w% |
\ T .,
kS 1% EFL 4
n.l" s | . ::/.
b e — l = o
'\-\_“‘-\- T e ’__-'
e __.l. L
Basis Czeich Republic All respondents Basis Eastern Europe: All respandents
M: 500 N: 00

[T vess than once a manthinever [1C] Once to several times a month DD Onece a week and more
Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Dobrou zpravou préesky direct marketing je, Ze 94 % adrésae doriené direct maily
a vice jak 50 % se jimi pt@td opravdu detaith NaSe mira response ve srovnani s vychod-

ni Evropou je o dost vyssi, coz je dalSi dobravaproceské marketéry.
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Graf 9. Porovnanitenosti a response raf® vs. vychodni Evropa

Czech Republic  Comparison: Eastern Europe

Read matlings  aqs, | | 93%
raraly i = |

Bead maliings SM;'.: ‘EfB?u
regulariy |
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matlings at least - -
OICE 3 yaar %

% /
N | i

Respondad to 0% 1%

mallings at least I:I :l

once a quarter

Basls Czech Republic Respondents who recetved mailings Basis Eastern Ewope: Respondents who received maillings
N: 3215 N: 1,462

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Z 52 % lidi, ktéi respondovali na direct marketingovou katapgposlednim roce, nejvice
vyuzilo jako médium odpaidni kartu (45 %) ve srovnani s 41 % ostatnichii kiguZili
telefon. Je zajimavé srovnavat jednotlivd komusrikanédia i mezCR a USA (graf 10 a
graf 11.) Zde je dale vidt, Ze seCR vyhnula doba, kdy se v doméacnostech pouzival fax.
Jeho roz&eni ve srovnani v USA je zanedbatelné, proto &u @powdni kanal nemize

v CR pili§ fungovat, coz mohu potvrdit z praxe. V USAt§ké vidt mnohem ¥tsi zapo-
jeni e-mailu do direct marketingovych kampani. Mevida to s8dci pouze o ¥tSi pene-
traci gipojeni k internetu u americkych domacnosti neh@t8i mie vyuzivani integrova-

nych kampani, kde levny e-mailitre hrat vyznamnou roli.
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Graf 10. Porovnani odpssinich komunikanich kanai v CR

Basis: All persons wha recelve Basts: All persans wha have responded to direct mall N: 260
direct matl The figures relate to persons who have responded to maflings at least once in the past
N-315 11 months — imespeactive of whether they regularly read direct matl

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Graf 11. Porovnani odpesgnich komunikanich kanal v USA

Basts: All persons wha recalve Bask: All persons wha have raspanded to direct mail N: 214
direct mafl The figuras relate to persons who have responded to mallings at least once in the past
N:313 12 months — irespective of whether they regularly read direct matl

O Frequently [ Rarely [ Never
Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.
Nejcastji si Cesi, ktéfi dostali v poslednim roce direkt mail do doméacihadtjednali zbo-
Zi (67 %). 17 % z nich to&th pravidel&. Druhou nejasgjSi aktivitou je vyzadani si vice

informaci (56 %).
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Graf 12. Srovnani aktivit odpovidajicich adrésditect mailu VCR
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Dalo by se konstatovat, Ze design jeséih k Uspchu. Mozna skdy vyhraje forma nad

obsahem, ale teskych domacnosti je préstpracovani a design direct mailuckivy pa-

rametr, ktery musite dodrzet, pokud chcete¢usge srovnani s vychodni Evropou ale

nejsme zase tak nami. Grafici by se ale #ii urcité zantfit na barevné zpracovani, cel-

kovy vzhled a mimo by ne#to stat ani zpracovani direct mailu, protoze p@pipro ces-

kého adresatddtim nejdile

Mt s

Graf 13. SrovnaniteZitosti designu u direct mailuGR

Raspondents wha rate the design of the maifing as very important
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Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.
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Graf 14. SrovnaniteZitosti adresy odesilatele direct mailCR
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Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

"y

Mezi priority adresdt bychom nemusetfiadit informovani o vyhodnych cenach, atékia-

dani vzork zboZi je dleZité pro 37 % adresatirect mailu VCR.

Graf 15. SrovnaniideZitosti obsahu direct mailu@R

Respondents who rate the content of the mailing as very important Overall relevance of content {;}
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Comparlson: Eastern Ewrope [ 459 EJ -
Endciosure of T |
coupansivauchers
Compakon;Extom Ewrepe. (2% [/ A
Announcement of a prize m L
drawing _ = : | P
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Basls Czech Republic Respondents who recelved mallings Basls Eastern Europe: Respondents who recetved mailings
H: 315 M: 1462

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Ve srovnani s naSimi slovenskymi sousedy jsmeildé gpod paiimérem vychodni Evropy,
coz nelzefict o Slovéacich, ki@ jsou mnohem vice zaffeni na obsah (graf 15. vs. graf
16.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Graf 16. Srovnaniidezitosti obsahu direct mailu v SR

mm_ﬂmﬁﬂhgs mmwm
M: 414 N: 1,462

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Zajimavym zjis¢nim je pohled na preference designu, odesilatelbsahu direct mailu
podle pohlavi. Jak fizeme vidt v grafech 17., 18. a 1%eské zZeny vice zaujme barevny

design nez kvalita papiru, na niz klad@$ti muZzi ¥tSi vahu nez Zeny.

Graf 17. SrovnaniieZitosti designu u direct mailudR — Zeny vs. muZi

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.
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Graf 18. SrovnaniteZitosti adresy odesilatele direct mailCR — Zeny vs. muZi
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Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Graf 19. Srovnanitdezitosti obsahu direct mailu@R — Zeny vs. muZi

Respondents who rate the content of the mailing as very important

Enclosure of samples % r
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Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Nas postoj k direct marketingu by se dal generafiz@jisSenim (viz graf 20.), Ze &Sina
Cechi ¢te direct maily pouze tehdy, pokud jsou spojenyrsgkou nebo produktem, jenz
je zajima. Selektovani, cileni a segmentace #lg oyt tedy pitomna u kazde&sSi direct
mailové kampa# protoZzecesti adresati direct mailumi mnohem vice selektovat svoji
poStu ve srovnani s vychodni Evropou (64 %). Catkdobré zpracovani direct mailu jak

po strance grafické, tak materialové jeéeiité pro 75 %&eskych adresat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Graf 20. Srovnani postoje k direct marketingdRr
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Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Kli¢ové pro hodnoceni direct marketingu jako komuéikiao kanalu je porovnani s dal-
Simi komunik&nimi kanaly a porovnani jejich afinityawi konzumenim reklamy. V dal-
Sim grafu niZzeme vidt srovnani preferenci komunik@ch kanal u spotebiteli. Jedno-
znané v tomto srovnani vede tisk. Zajimavym zjisim pro né bylo srovnani televize

a direct mailu, kde direct mail ziskal o 4 % végenpatii nez televize.
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Graf 21. Srovnani popularity médiiGR

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Velmi podobné hodnoty tizeme ziskat od adredaeklamy g srovnani zdraj informaci.

Zde nejvice vyskil tisk spolu s internetem.

Graf 22. Srovnani médii jako inforr@iho zdroje VCR

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Pokud budeme pogovat zabavnost jednotlivych tgpmédii, bude to jiz celkem

vyrovnany souboj, ktery vedou tisk, televize aimiin mist je radio.
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Graf 23. Srovnani médii dle zabavnostR
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Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

6.2 Trendy zakaznika

Velka sastéeské populace proklamuje, Ze jgnéa svym znékam (76 %) Cesi nejsou fe-
hnare tradicionalisttti (16 %) a jsou otdgeni ke zkouSeni dalSich prodtkd novych zna-
¢ek na trhu (37 %). Ve vyvazovani klatkesky spaiebitel ve srovnani s vychodni Evropou
vétSi diraz na kvalitu, ale zarotigpoZzaduje dobrou cenu (36 %). V ddkrize a po krizi
bude tlak na cenu ¢&ité vysSi nez byl fed gti lety, kdy se realizoval tento jmkum. Ri
nakupovani nejsmexitis orientovani na domaci vyrobce (24 %), coz gellp mé nyni ak-
tualnim trendem i vzhledem k obriowa Usgchu velkého mnoZstviégskoslovenskych
znaek". Asi pitina z nas si pak zakladad na ,Made in Germanymiicka ekonomika
a nas nej¥tsSi soused je pro nas hlavni exportni zemi, aleveari meiitkem ve kvalig

produkti s ostatnimi ze#mi s\wta.
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Graf 24. Srovnani posiibgakaznik v CR
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Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.

Graf 25. Srovnani postojedeskym a Bmeckym produkim v CR
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[0 appies tame I ] indfferent I Does not apply to me

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Nakup formou direct marketingu si dle nasledujicginafu vyzkousel uz kazdy druld§ech
a 16 % z nas to&th velmi pravidel®. VétSina objednavek je realizovana tkadm postu-
pem — vyldr z katalogu a potom objednavkadbwdpowdni kartou, telefonem nebo po

internetu.

Graf 26. Srovnani afinity k nakupu pomoci direcrkesingu vCR

Ezd:iﬂqnﬂe_nsmhnhual mm-nmmmmh
M: 155 order N: 683
O Frequentty T Rarely Never

Zdroj: TNS Infratest, MRSC, 2005.
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7 EFEKTIVITADIRECT MARKETINGU V ZAHRANI  Ci

7.1 Direct mail stale funkéni nastroj prodeje

Velmi ¢asto dostdvam otazku od svych kliereda klasicky direct mail stale jeSunguje

ve srovnani s mnohem leygimi a modergSimi nastroji, jako je e-mail nebo SMS. Na
jednoduchou odp@d’ ,ano, funguje“, st&éi vyuzit graf 27., ktery ukazuje srovnani prefe-
renci komunikanich kanal u zakaznil, ktefi dostavaji nabidku od zatim neznamé spo-
le¢nosti. V tomto srovnani jasrvyhrava direct mail, jenz svymi 70 % potvrzuje sdplSi
tvrzeni, Ze zakaznici velmi radi dostavaji poStatqre Ize stale hrat na osobni notu ko-
munikace. Ono dostat dopis do schranky je stalééz@gko sodast osobni komunikace
mezi lidmi, kt&i na dalku buduji nebo udrzuji vztah. Pro mnohé&s je mnohem milejSi

najit ve schrance dopis nez e-mail, ktery vas aniivpiedem oznél za mozny spam.

Graf 27. Porovnani preferenci komunikého kanalu u zakaznik ktefi nemaji vybudova-

ny vztah se zrigkou — direct mail vs. e-mail

Email

Zdroj: International Communications Research, 2007.

Pti srovnavani efektivity jednotlivych komuni&aich kanak v akvizicni kampani vyhrava
direct mail ve srovnani s e-mailem o vyznamnycld @restoZze naklady na 1 direct mail a
1 e-mail jsou tér& neporovnatelné. Vifpac, Ze se pustite j@Stlo komplexni kampana
dokéazete efektivhkombinovat direct mail s dalSimi komundmmi kanaly,dosahnete jes-

té lepSich vysledk

Za predpokladu, Ze u svych klignbbhdjim klasicky direct mail jako nastroj komuniké&
ho mixu kampa#, dostava se nas rozhovor velmi rychleckl@vanym vysledkn direct
mailu. Zde se da vyuzit studie DMA, jeZ dokladanagic¢ 1122 od¥tvimi ziskava direct
mail primérnou odezvu 2,61 %. (DMA Report, 2007)
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s s

Graf 28. Porovnani navratnosti investice do ziskémwviych zdkaznik dle komunik&niho

média
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Webinars | 0%

Zdroj: International Communications Research, 2007.

7.2 Vkladat nebo nevkladat?

Alternativnim produknim feSenim k direct mailu velmiasto byva letak jako vklad do
gasopisu, protoze Jée za tisk obalky a postovrngada znéek funguje ve své komunikaci
pouze na vkladkach d&asopis. Ve studii Publishers of America se zjistilo, Z& % do-
spilé populace (nad 18 letje pravidel®d magaziny. Pro 24 %ten&d je vklad impulsem
pro dalSi akci, o procento m&ni nechava vkladku z magazinu jako zdroj referendbu-
doucna a 13 % lidi si poigteni vyhledd na internetu vice informaci o nabidce.
V produkci vkladky mate moznost volit mezi 2D zpyaanim nebo 3D zpracovanim, které
¢tende zatahne vice do¢g, a tak mate mnohenttéi Sanci byt nezapomenuty. Studie

spol&nosti Time porovnavala 2D a 3D zpracovéani vkladeksledkem byl rozdil téssi
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50 % pro 3D vkladku, kterd dosahla 91 % zapamaghwvasti vs. 40 % pro 2D zpracovani.

(Time study, 2007). Ve srovnani stravenéhsu niiZete ziskat u 3D zpracovani az

10 vtgin pozornosti ve srovnani s 2D zpracovanim, se/kteftend v praméru stravi
1,5 vteiny (Independent Study, GfK, 2007).

Graf 29. Srovnani efektivity vklddek do magazinu
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Zdroj: GfK NOP, Starch Readership Survey, 2007.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum (MAV) je sotasti komplexu marketingového infortmaho syste-
mu (MIS). Podstatnou funkci MAV je pomodii piedpovidani chovani a jednani zakazni-
kit a snizit tak podnikatelské riziko. Poskytuje speké, owritelné informace tykajici se
trhu, konkurence, prastdi a zejména spebiteli, vcetre jejich vnimani jednotlivyclasti
marketingového mixu. (S$tlik, J., 2005, s. 27)

8.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo o¥tit hypotézu H1 — Teze, Z&esky adresat reklamy se nezajima
0 zpracovani svych osobnich UgaH2 — Teze, Ze nasta mira odmitani reklamy ve spo-
jeni s obavami o zpracovani osobnich b3 — Teze, z€esky direct marketing je vni-
man jako spamova forma komunikace u adiesgktlamniho séleni. Ve vyzkumu jsem se

zan®fil na hodnoceni zpracovani osobnich udamotnymi adresaty reklamy.

Detailné jsem se pak sousdil na mnozstvi adresované reklamy a maximalnihozstvi
akceptovatelného ze strany adrédémunikace. Dlezitou ¢asti vyzkumu bylo vnimani
aktualni legislativy ochrany osobnich Gdapyntézou zajighych dat jsem hledal mozZnosti
na zlepSeni a dopareni pro dalsi vyvoj zpracovani osobnich ddaprimé komunikaci na

uzemiCeské republiky.

8.2 Plan vyzkumu

JelikoZ v minulosti nebyl podobny{mkum provadn, nemohl jsem vyuzit sekundarni uda-

je k pretestu. Pé¢bné informace jsem nedohledal ani v liteif@ta odborném tisku.

Rozhodl jsem se proto vyuzit pro ziskani primarrdeh dotaznik. Z iejn¢ dostupnych
platforem pro realizaci online dotazniku jsem vyaiiline dotazniku spodaosti Google —
Dots. Soudasti komunikace bylo sttné gedstaveni projektu a dalSi postup se ziskanymi
daty, informace o Zisobu vyplni, potebnycas na vyplani dotazniku a samégjmeé

podtkovani.

Pred spu&iim ,ostré verze® jsem provedl jgSpretest na 10 vybranych lidech z cilové

skupiny, s nimiz jsem formu osobnich pohavprodiskutoval sestaveny dotaznik.
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8.2.1 Komunikaéni kanaly

Pro rozs&ieni a komunikaci MAV jsem se rozhodl vyuzit interreemail, osobni a telefo-

nické dotazovani.

8.2.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznik je sestaven z otazek s deaym koncem, vyjma posledni otazky, kde jsem se

dotazoval respondehnha P¥ jejich bydlisg.

Pri tvorbé dotazniku jsem dbal natkolik zasadnich fedpoklad, které jsem clt bez-

podmin€n¢ dodrzet:
» Obsahuje vSechny otazky, na které chci znat oétpov
» Otazky jsou vyvazene.

» Otéazky na sebe logicky navazuji a vyeja jakysi ,trychty smérem k nejdilezi-

t&jSim otazkam (kromstatistickych informaci na konci dotazniku).
* Neplytva drahocennyrasem respondeain{rozsah dotazniku jeipnéreny).
* Neobsahuje otazky, na které neni moznost oglfiov

» Obsah a struktura jsou v neposlethd® konzultovany s odbornikem z vyzkumné

agentury.

8.2.3 Shér dotazniku

Sher dat z dotazniku probihal v online fotm na strankach
http://spreadsheets.google.com/viewform?formkey3dHpNYbUXx5RUxleWRmMMUOOR
jFOMVEG6MA od unora do dubna 2010.

8.2.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou mého dotazniku byli vSichni adtegdimé komunikace. Vzhledem
k paitu sctleni reklamy, ktery kazdy z nas obdrzi za jeden fd@mou Fmeé i nepimé
marketingové komunikace, byl cilovou skupinou pr@& kazdy. Coz se potvrdilo i
v samotném dotazniku, kde se nenaSel nikdo, kdwebpdrzel Zzadny formatimé komu-

nikace.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM — ANALYZA DAT

9.1.1 Struktura respondujicich marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu odpésélo celkem 287 respondent ztoho 168 Zen

a 112 mu# (7 nevyplnilo pohlavi) viz nize uvedené — tabulka¥i srovnaniceské popu-
lace a respondeinfsem vyhodnotil ¥tSi zastoupeni Zzen o0 9 % (40 vs. 60). Tato hodnota
rozdilu mezi pordrnym zastoupenim muz Zen v populaci a respondujicimi neni zase tak
vyznamna a vzorek respondujicich lze hodnotit jaedgrezentativni vzorek zastupujici
¢eskou populaci. Zastoupeni pohlawieské populaci je v procentech (49 : 51, muzi : Ze-
ny) zdroj CSU, internetové stranky, 2010) virilpha P IV.

Tab. 1. Vzorek respondéntile pohlavi

Pohlavi Pocet respondentli|Pocet respondentt v (%)

Muz 112 39,02%
Zena 168 58,54%
(Prazdné) 7 2,44%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

NejvysSi dosazené v&dni u respondefitbylo nefastji strtedoSkolské s maturitou a vy-
sokoskolské. Tento segment respontléwtril vice jak 94 % vSech respondénVe srov-
nani seskou populaci je zastoupeni vysokoSkblagdptimerné (57,14 % vs. 9 %Y 6U,
internetové stranky, 2010). Z pohledu ziskanéhayd8jho vzdlani je tak skupina re-

spondent neiliS srovnatelnou geskou populaci — vizifloha P V.

Tab. 2. Vzorek respondéntile nejvySSiho dosaZzeného wtzmi

NejwsSSi dosazené vzdélani Pocet respondenttl|Pocet respondentt v (%)

Stfedni bez maturity 5 1,74%
Stfedni s maturitou 106 36,93%
Vysokoskolské 164 57,14%
Vyucen 5 1,74%
Z&kladni — newucen 4 1,39%
(Prazdné) 3 1,05%
Celkowy soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010
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Nejvice zastoupenoutkovou kategorii mezi respondenty byla kategorie430let, a to se
164 respondenty, tj. 57,14 %. Druhou nejvice zastoau skupinou byla¢kova kategorie
16-29, a to s 94 respondenty, tj. 32,75 %. 96,88$ponderit bylo zastoupeno veskové
kategorii (16-59). ¥tSina respondeitje tak v produktivnim &ku sveho Zivota a lzered-
pokladat, Ze jsou n&stji oslovovanou cilovou skupinou marketingovych mratki a

jsou tak idealni cilovou skupinou pro marketing&eéunikace.

Tab. 3. Vzorek respondéntlle wkové kategorie

Vékova skupina Pocet respondenttl|Pocet respondentt v (%)

0-16 1 0,35%
16-29 94 32,75%
30-44 164 57,14%
45-59 20 6,97%
60-79 4 1,39%
80 a vic 1 0,35%
(Prazdné) 3 1,05%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Hrubé ngsicni piijmy domacnosti respondénse nejastji pohybuji od 20 000 K vyse.
Vice jak 86 % respondenbdpowdélo, Ze jejich mdsiéni hruby gijem domacnosti je vysSi
nez 20 000 K Dle Seteni CSU z roku 2008 vyplyva, Ze hrubyijem domacnosti je
v praméru 18 562 K (CSU, internetové stranky, 2010). Respondenti tollotazniku tak

pati mezi vicepijmové domacnosti.

Tab. 4. Respondenti dle hrubéhésiiniho @ijmu domacnosti

Mésicni hruby pfijem domacnosti [Pocet respondentd|Pocet respondentt v (%)

Do 10.000 K¢& 4 1,39%
10.001 - 20.000 K& 25 8,71%
20.001 - 30.000 K¢& 71 24,74%
30.001 K¢ a vice 178 62,02%
(Prazdné) 9 3,14%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010
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9.1.2 Analyza primého marketingu na trhu B2C

Prvni dw otazky pfizkumu velmi dobe ukazaly, Ze vice jak 50 % naSi populatbec
nereSi a n&te podminky zpracovani osobnich ddajle zarove i stejny podil respondeint
se obava zneuziti svych osobnich dd&jajimavé vysledky pakimeslo nakizeni &chto
dvou odpo¥di, kdy se zjistilo, Ze ti, co deklarujteni podminek o zpracovani osobnich
Gdaji (103 respondei 35,89 %), se obavaji o zpracovani osobnichilvag jak o0 18 %
nez ti, co zpracovani osobnich udageitou (172 respondeint 59,93 %). U respondant
ktefi nettou podminky o zpracovani osobnich dglgg prekvapujici, Ze 47 % z nich se boji
zneuziti svych osobnich dat. Nevim, zda si tentovjes\etlovat spoléhanim se na zakony

CR nebo mensi znalosti tematiky zpracovani osohindei.

Tab. 5. Vzorek respondéntile zajmu o zpracovani osobnich ddaj

Cteni ,souhlasu se zpracovanim osobnich Gdaju“ |Pocet respondent(i [Pocet respondentd v (%)

Ano 103 35,89%
Ne 172 59,93%
Nevim 11 3,83%
(Prazdné) 1 0,35%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Celkem podstatnéast respondefitz vys€e tch, co nétou zpracovani osobnich Gdaj
(172 respondenf 59,93 %) wibec néeSi obavy se zpracovanim osobnich wdép re-
spondent, 34,88 %). Respondenti, kienevi, zdattou souhlas se zpracovanim osobnich
Gdaji, jsou oproti ostatnim v menginprotoze jejich podil tvid necela 4 % z celkového

poctu responderit

Tab. 6. Vzorek respondéntile zajmu a obavy o zpracovani osobnichiidaj

Cteni ,souhlasu se zpracovanim osobnich Gdaju“|Obava ze zneuziti vaSich osobnich Udaju  |Pocet respondentl |Pocet respondentl v (%)
Ano Ne 19 18,45%
Ano 68 66,02%
NefeSim to 16 15,53%
Celkem z Ano 103 100,00%
Ne Ne 29 16,86%
Ano 81 47,09%
Nefesim to 60 34,88%
(Prédzdné) 2 1,16%
Celkem z Ne 172 100,00%
Nevim Ne 1 9,09%
Ano 7 63,64%
NefeSim to 3 27,27%
Celkem z Nevim 11 100,00%
(Prazdné) (Préazdné) 1 100,00%
Celkem z (Prazdné) 1 100,00%
Celkow soucet 287 100,00%
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Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Svoje vlastni obavy se zpracovanim osobnichuipejvrdilo vice jak 54 % respondént
viz tabulka 13. (156 respondéipt pouze 17 % respondénse neobava zneuZiti svych

osobnich udaj (49 respondef). Zbyvajicicast respondetit ktera ,to néesi“, tvai nece-

lou tietinu ze vSech oslovenych.

Tab. 7. Vzorek respondéntile obavy ze zneuZziti osobnich (daj

Obava ze zneuZiti vaSich osobnich Gdaju  |Pocet respondentl |Pocet respondentl v (%)

Ne 49 17,07%
Ano 156 54,36%
NefeSim to 79 27,53%
(Prazdné) 3 1,05%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Trend stale fisrgjSiho etického i legislativniho dohledu nad zpraodwm osobnich Udaj
koresponduje se 173 respondenty (60,28 %fjj ktadou \tSi diraz na zpracovani osob-
nich Gdaj v sowasnosti ve srovnani s dobokeg 5 lety. Tento trend, jenz Ize sledovat
v prezentovanéifpadové studii této diplomové prace (sekce 6 — timlek cast) vytvdi
stale &t3i tlak na subjekty, které se v tomto oboru pofiylati Uradu na ochranu osobnich
Gdaji, dodavatal dat, marketingovych agentur nebo jejich asociadidestup této temati-
ky by mgl byt apelem pro zriky, jez spravuji databaze obsahujici osobni ud2gebu-

M s

doucna bude totiz stal&Z8i ziskat souhlas s marketingovou komunikaci.

Tab. 8. Vzorek respondentlle wtSiho dirazu na zpracovani osobnich tddayni a ped

5 lety

Vétsi ddraz na zpracovani osobnich Gdaju |Pocet respondentti|Pocet respondentil v (%)
Ne 113 39,37%
Ano 173 60,28%
(Prédzdné) 1 0,35%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tlojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010
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Tab. 9. Vzorek respondéntlle wtSiho dirazu nacteni souhlasu se zpracovanim osobnich

udaji
VétSi diraz na zprac. O. U|Cteni ,souhlasu se zprac. O. U.“|Pocet respondentt |Pocet respondentl v (%)
Ne Ano 39 34,51%
Ne 71 62,83%
Nevim 3 2,65%
Celkem z Ne 113 100,00%
Ano Ano 64 36,99%
Ne 101 58,38%
Nevim 8 4,62%
Celkem z Ano 173 100,00%
(Prazdné) (Prazdné) 1 100,00%
Celkem z (Prazdné) 1 100,00%
Celkowy soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010

Kontrolni ¢ast vyzkumu potvrdila po prekeni hodnot $Siho dirazu na zpracovani
osobnich uddjacteni souhlasu se zpracovanim osobnichida opravdu ti, co deklaruji
mensSi draz na zpracovani o. wtou i mérk souhlas se zpracovanim o. u. ve srovnani
s €mi, co kladou draz na zpracovani o. u., a to o vice jak 7 % (6283. 58,38 %). Za-
roven respondenti vyzkumu, Ktedeklarovali ¥tSi diraz na zpracovani o. u., maji o 7 %

vysSi miruéteni souhlasu se zpracovanim osobnichil(g4,51 % vs. 36,99 %).

DalSi¢ast vyzkumu odhalila znalost prav adres&temp komunikace. Respondenti vybirali

z rekolika moznosti (Na odesilatele, Na ZivnostensiadiiNa finadni trad, Na policii

Na Urad pro ochranu osobnich GilaNa rekoho dal$iho............vypiste, Nevim / ke

Sim to), na koho se mohou obratit igadt zneuziti souhlasu se zpracovanim osobnich
Gdaji. Zde je vidt, Ze adresati reklamy velmi di@znaji svoje moznosti a prava, kam se
odvolat, protoze ve &Sin¢ pripadi (vice jak 70 % respondéntvolili Ufad na ochranu
osobnich ud& v kombinaci s odesilatelem a policii. Policie digte piipady sama riesi,

ale pedpokladam, Ze bude schopna informovdemce nevyzadané reklamy o platné le-

gislativé a o fungovani a pravomocicradu na ochranu osobnich UGidlaj
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Tab. 10. Péet respondeifitdle zpisobu ohlaSeni zneuziti osobnich udaj

Kde ohlasit zneuZiti osobnich Gdaji Pocet respondentt |Pocet respondentl v (%)

Na finan&ni Gfad , Na policii, Na Ufad pro ochranu osobnich Gdajt 1 0,35%
Na finan&ni Gfad , Na Ufad pro ochranu osobnich Gdajd 1 0,35%
Na odesilatele 12 4,18%
Na odesilatele , Na finan&ni Gfad , Na policii, Na Ufad pro ochranu osobnich Gdaj 1 0,35%
Na odesilatele , Na policii 9 3,14%
Na odesilatele , Na policii, Na Ufad pro ochranu osobnich tdajti 23 8,01%
Na odesilatele , Na policii, Na Ufad pro ochranu osobnich tGdajti, Nevim 1 0,35%
Na odesilatele , Na policii, NefeSim to 1 0,35%
Na odesilatele , Na Urad pro ochranu osobnich tdajti 39 13,59%
Na odesilatele , Na Ufad pro ochranu osobnich tdajti, NefeSim to 1 0,35%
Na odesilatele , Na Ufad pro ochranu osobnich tdajti, Nevim 1 0,35%
Na odesilatele , Na Zinostensky Gfad, Na Ufad pro ochranu osobnich Gdajl 2 0,70%
Na odesilatele , Nevim 1 0,35%
Na odesilatele , Nevim, NefeSim to 1 0,35%
Na policii 26 9,06%
Na policii, Na Ufad pro ochranu osobnich Gdajti 38 13,24%
Na policii, Nevim 1 0,35%
Na UFad pro ochranu osobnich Gdajti 94 32,75%
Na UFad pro ochranu osobnich Gdajt, Nevim 1 0,35%
Na Zivnostensky Ufad, NefeSim to 1 0,35%
NereSim to 11 3,83%
Nevim 20 6,97%
(Prazdné) 1 0,35%
Celkowy soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

DalSi ¢ast vyzkumu se &novala pétu obdrzenych reklamnich &dni formou gpimého
marketingu za tyden. VSichni respondenti @éovali v dotazniku k jednotlivym komuni-
kacnim kanahm (Direct mail — posStovni zasilka (W§tovani, nabidka novych produilt
Neadresnd distribuce — letaky, e-mailem, SMS, MM@&ani na vas telefon (pevna linka +

mobilni telefon) poet obdrzenych steni za dané obdobi.

V nize uvedenych tabulkach 12. a 13. jestjide nejvice vyuzivanym komunik@m kana-
lem pimého marketingu je u respondéntvyzkumu e-mail, protoZe v porovnani
s druhym nejvice vyuzivanym kanalem — letakem polovinu még responderit, ktei by
nedostavali ubec zadny e-mail (24 vs. 12). E-mail zamowdosahuje nejvysSich hodnot
v pactu obdrzenych sdieni na Skale 20 — a viceésehi. Tretim nejpouziva¥)Sim kanalem
piimého marketingu je klasicky direct mail, ktery thvg v min. pétu 1 a vice kus pres
56 % respondent
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Tab. 11. P&et obdrzenych DM za tyden

Pocet obdrzenych DM tydné

Pocet respondent

Pocet respondentu v (%)

VUubec nic - 0 104 36,24%
0-5 151 52,61%
5az 10 6 2,09%
10-20 2 0,70%
20 a vice 2 0,70%
(Prazdné) 22 7,67%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010

U direct mailu je jiz vidt, Ze jeho pdet dorkenych sdleni za tyden na Skale 5 a vice jiz

témef nefiguruje. Respondenti obdrZi &&$t€ji do 5 direct maih tydre.

Tab. 12. P&et obdrzenych letdkza tyden

Pocet obdrzenych letakl tydné

Pocet respondent

Pocet respondentl v (%)

Vabec nic - 0 24 8,36%
0-5 135 47,04%
5az 10 79 27,53%
10-20 31 10,80%
20 a vice 10 3,48%
(Prédzdné) 8 2,79%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tlojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010

Letaky jsou ve srovnani s e-mailem &j§i ve Skale 0-20 stkni tydrg, a to vice jak 5 %.

Tab. 13. Péet obdrzenych e-mdilza tyden

Pocet obdrzenych emaild tydné

Pocet respondent

Pocet respondenttl v (%)

Vabec nic - 0 12 4,18%
0-5 127 44,25%
5az 10 75 26,13%
10-20 30 10,45%
20 a vice 35 12,20%
(Prédzdné) 8 2,79%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010
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Tab. 14. Péet obdrzenych SMS za tyden

Pocet obdrzenych SMS tydné Pocet respondentt [Pocet respondentu v (%)

Vibec nic - 0 117 40,77%
0-5 142 49,48%
5az 10 4 1,39%
10-20 1 0,35%
20 a vice 0 0,00%
(Prazdné) 23 8,01%
Celkowy soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

SMS zpravy jsou po direct mail m&pouzivanym komunikaim kanalem, ale v totalnich
poctech je jejich vyuziti velmi podobné jako u direchili. Na Skale 0-5 direct mail (151),
SMS zprava (142). Ze svou praxi v direct marketimgohutict, Ze SMS funguje velmi
dolre jako FUP, ale vzhledem k omezeni 160 znaky v§eqma¥ a moznosti pouze tex-

tového sdleni nelze SMS zpravou nahradit klasicky directImae jako upominka pro

vyuZziti nabidky funguje perfekén

Tab. 15. Péet obdrzenych MMS za tyden

Pocet obdrzenych MMS tydné  |Pocet respondentll |Pocet respondentl v (%)

Vlbec nic -0 220 76,66%
0-5 35 12,20%
5az 10 0 0,00%
10-20 0 0,00%
20 a vice 0 0,00%
(Prazdné) 32 11,15%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tlojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

MMS zpravy jsou ve srovhani s SMS zpravou asi @Z§ir jsou nakm¢jSi na technické
vybaveni a vyZaduji vicgasu na rozesilku nez klasické SMS zpravy. To bylmaeyswt-
lovat velmi malé vyuZziti v fmé komunikaci ve srovnani s ostatnimi komusikeni kana-
ly.

Mezi SMS a MMS zpravami figuruje j&Stlosud nezmimy telemarketing, jenz v séb
zahrnuje volani na mobilni telefon i pevnou linkeho vyuZiti je srovnatelné s direct mai-

lem a SMS zpravou.
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Tab. 16. Ptet obdrzenych telefonatza tyden

Pocet obdrZzenych telefonatli tydné [Pocet respondentd |Pocet respondentd v (%)

Vubec nic - 0 136 47,39%
0-5 130 45,30%
5az 10 3 1,05%
10-20 0 0,00%
20 a vice 0 0,00%
(Prazdné) 18 6,27%
Celkowy soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

V grafu 17. nizeme sledovat celkové porovnani jednotlivych korkaimich kanak primé

komunikace v p&tu dorienych sdleni za tyden.

yo oy

Graf 30. Porovnaniipmych komunikanich kanal v pattu dorweenych sdleni za tyden

Porovnani pfimych komunikaénich kanalii v poctu
dorucenych sdéleni za tyden

300

250

200
150
100 ~
50 A
0 - T T T T ]
DM

Letaky Email SMS MMS Telefonat

M Vibecnic-0 ™ Q-vice Prazdné

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Jednotlivé komunikéni kanaly pimého marketingu jsou Huv rezimu OPT-IN (souhlas
musite mit pedem) nebo OPT-OUT (souhlas ndpbtijete mit fedem). Direct mail, leta-
ky a telefonaty na pevnou linku jsou v rezimu OPUTIOQ na rozdil od e-mailu, SMS,
MMS a volani na mobilnéislo. U kazdého z nich ale mat&itwu moznost ochranyied
nevyzadanym obchodnim&enim. U direct mailu musite informovat odesilateldetaki
si miZete nalepit na schrdnku samolepku s informacki Zeeffejete vhazovani letéku
pevneé linky niizete ve zlatych strankach pozadat o dépilrrojuhelnéku ke svémuislu,

c0Z znamend, Ze nechcet@imat Zadné reklamni telefonaty. U e-mailu musiti vZzdy
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moznost odhlaSeni z marketingové komunikace nebbeta vyuzit software AntiSpam,
ktery vam niize selektovat iichozi e-maily. V fipac, Ze nemate zajem o zasilani ob-
chodnich sdéeni formou SMS nebo MMS zprav, musite kontakt®xatho mobilniho ope-

ratora.

Nejcastji chrarenym komunik&nim kanalem je e-mail (52 %) — viz graf 18. Na dmomh
misg& poté figuruje samolepka na postovni schranku. &ekSMS a MMS zprav u svého
mobilniho operatora vyuziva pouze 4 % responddmfi respondei). Skoro ¢tvrtina
vSech respondujicich reSi ochranu ied nevyzadanou reklamou ani jednou nabizenou
formou. V tabulce 26. — vizifjoha VI. me prekvapilo, Ze pouze maximainio 10 respon-
denti si chrani svoji pevnou linkuited nevyzadanymi hovory. Z toho usuzuji, Ze g@mmi

0 této moznosti je minimalni a sqem ubyvajicich pevnych linek to neni ani zajimavé
medialni téma pro novitid a televize ve srovnani s prodavagiena socialnich skupin na

portalu Facebook.

Graf 31. Porovnani Zigobu ochranyied nevyzadanou reklamou

Porovnanizpusobu ochrany pred nevyzadanou reklamou

@ Email (Antispam)

# Postovni schranka (samolepkou na vasi
postovni schrance), Email (Antispam),
4% SMS a MMS (blokaci u operéatora)

W SMS a MMS (blokaci u operatora)

# Anijeden, nefesimto

H (Prazdné)

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Po vyhodnoceni Zgobu ochrany iigd nevyzadanym reklamniméehim se vyzkum za-
metil na zmereni ,mentalni kapacity“. Chapejme to jako maximgdaotet reklamnich sg
leni, které respondenti jsou schopni §edkceptovat. Ve srovnani se skugm pdatem

doruwenych sdleni by n&l vyzkum ginést zjiseni, které komunikéni kandly jsou vnima-
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ny jako SPAMujici a které maji j@Simoznost zvySovat komunikai penetraci u adresat

piimého marketingu.

Tab. 17. Pet akceptovanych DM za tyden

Kolik direct mailt akceptujete tydné|Pocet respondentli |Pocet respondentl v (%)

Vibec nic - 0 84 29,27%
0-5 188 65,51%
5az 10 4 1,39%
10-20 1 0,35%
20 a vice 1 0,35%
(Prédzdné) 9 3,14%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tlojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Direct mail jako klasicky komunikai kanal gimého marketingu ma j&Stmoznost stéle
rast, protoZe ve srovnani déanych a akceptovatelnych DM je rozdil — 19,23 %tiani
kapacity obchodnich gténi do 5 direct mail tydré je u respondentvyuzito jeS& s 20%

rezervou pro budouciust, coz je ufit¢ dobra zprava pro vSechny direct marketingové

agentury a obor direct marketing\R.

Tab. 18. Ptet akceptovanych letdkza tyden

Kolik letaku akceptujete tydné Pocet respondentli |Pocet respondentl v (%)

Vlbec nic - 0 72 25,09%
0-5 168 58,54%
5az 10 28 9,76%
10-20 7 2,44%
20 a vice 4 1,39%
(Prazdné) 8 2,79%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010

U letdki je jiz situace jina. Zde je vt Ze mira odmitani je mnohenit$i, protoze peet
doruwienych letdlk na Skale 5 a vice t¥041,81 % respondeintale jako akceptovatelnou
miru na této skale ji hodnoti pouze 13,59 % respofid Srovnani péta responderit, kte-

il nedostavaji Zzadné letaky (24 respontleattch, co nechii dostavat zadné letaky, je o
200 % vysSi.
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Tab. 19. Pet akceptovatelnych e-maika tyden

Kolik Emailt akceptujete tydné Pocet respondentli |Pocet respondent v (%)

Vubec nic - 0 81 28,22%
0-5 176 61,32%
5az 10 13 4,53%
10-20 6 2,09%
20 a vice 3 1,05%
(Prazdné) 8 2,79%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010

E-maily jsou jednim z nejvicaghlcenych komunikaich kanak direct marketingu a ztra-
ceji tim poté i na sile gkkni. Srovnani tabulek ptu akceptovatelného ptu direct maib
a e-mait zjistime, Ze kapacity u respondgnfsou téndi stejné, a to &sSinou do 5 ks za
tyden. Srovnanim @tu dorwenych e-mail na Skale 5 a vice a §ta akceptovatelnych
poctu e-maiti ve stejné Skale zjistime, Ze u tohoto komunlilao kanal je nejwtsi ne-
pomér mezi dordenym pdtem sdleni (48,78 %) a pgem akceptovatelnych &eni za
tyden (7,67 %).

Tab. 20. Pet akceptovatelnych SMS za tyden

Kolik SMS akceptujete tydné Pocet respondentli |Pocet respondent v (%)

Vubec nic - 0 188 65,51%
0-5 83 28,92%
5az 10 4 1,39%
10-20 0 0,00%
20 a vice 0 0,00%
(Prazdné) 12 4,18%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-

ting v B2C*, 2010

SMS zpravy u respondénspadly do kategorie SPAM spolu s letaky, e-maitglafonaty,
protoze dosahly vice jak 60 % vibe neakceptovatelnych reklamnickesahi. Ve srovnani
s letaky a e-maily ale nejsou SMS zpravy naduzivemé&kale 5 a vice &éni za tyden,

pouze poet respondeiit kteri akceptuji max. 5 SMS tydnje mensi 0 20,56 %.
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Tab. 21. Pet akceptovatelnych MMS za tyden

Kolik MMS akceptujete tydné Pocet respondenti |Pocet respondent v (%)

Vubec nic - 0 212 73,87%
0-5 56 19,51%
5az 10 3 1,05%
10-20 0 0,00%
20 a vice 0 0,00%
(Prazdné) 16 5,57%
Celkowy soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tiojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

MMS zpravy spolu s direct mailem byly jediné kormkatni kanaly, které maji jeSin¢ja-
kou kapacitu u respondénfTomu nahrava jejich malé vyuziti, ale zametim zde mze
hrat roli fakt, Ze MMS nedostavate kazdy den, pttwice respondetntn nevadilo jejich
obdrzeni. Dlezité je ale najit rozumnou miru vdto dorwenych sdleni, jinak dojde ke

stejnému efektu jako u levnych SMS, a to Ze j@@budete povazovat za vyjitne sdle-

ni, ale za SPAM.

Tab. 22. Péet obdrZzenych telefonatza tyden

Kolik telefonatli akceptujete tydné |[Pocet respondentll [Pocet respondentt v (%)

Vlbec nic - 0 238 82,93%
0-5 38 13,24%
5az 10 1 0,35%
10-20 0 0,00%
20 a vice 0 0,00%
(Prdzdné) 10 3,48%
Celkow soucet 287 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tlojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Nejvétsi rozdil mezi podilem respondénkteri nejsou osloveni, &ni, co nechiji, aby je
n¢kdo oslovoval, vznikl ve vyzkumu u telemarketingdira akceptovatelného ptu sck-
leni do 5 ks spadla u telemarketingu az na pouli;B4 % respondeint A naSel se zde
pouze 1 respondent, ktery by akceptoval vice jaddfieni za tyden. Telemarketing se
v tomto vyzkumu stal neftSim propadakem u respondi&ntoZ vzhledem k cérea jeden
realizovany hovor, ktery se rovna min. &ehirect mailu, vygenerovalo nejhorSi hodnoceni

V ponmeru cena za realizaci jednohoskehi vs. jeho akceptovatelnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

V grafu 32. nizeme sledovat celkové porovnani jednotlivych korkaimich kanal piimé

komunikace v p&tu akceptovatelnych gténi za tyden.

Graf 32. Porovnaniipmych komunik&nich kanél v paitu akceptovatelnych gtbni za

tyden

Porovnani pfimych komunika¢nich kanalii v poctu
akceptovatelnych sdéleni za tyden
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DM Letaky Email SMS MMS Telefonat

EVibecnic-0 HO0-vice W Prazdné

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Tab. 23. Porovnani gtu doriteného a akceptovatelnéhatphosdleni za tyden

Vubec nic - 0 84 72 81 188 212 238
0-vice 194 207 198 87 59 39
Prazdné 9 8 8 12 16 10
Doru¢eno DM Letéky Email SMS MMS Telefonat
Vubec nic - 0 104 24 12 117 220 136
0-vice 161 255 267 147 35 133
Prazdné 22 8 8 23 32 18
Porownani poc¢tu doru¢eného a akceptovatelného poctu sdéleni za tyden

Doru¢eno DM Letaky Email SMS MMS Telefonat
Vubec nic - 0 -19,23% 200,00% | 575,00% 60,68% -3,64% 75,00%
0-vice 20,50% -18,82% -25,84% -40,82% 68,57% -70,68%
Prazdné

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Tabulka 23. jiz jenom shrnuje vySe uvedené&mra¥e srovnani pidu dorweného a akcep-

tovatelného pé&ta scEleni.
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Tabulka 27. — viz filoha VI. potvrzuje tvrzeni, Ze nejvice spamujicikomunika&nimi

kanaly jsou vnimany respondenty e-mail a potonkietto schranky.

V grafu 33. je vidt, Ze ochota f®&dat svoje osobnich data subjekt které umoiuji na-
stavit si preferetni komunik&ni kanaly, je velmi vysoka, t&h75 %. Proto by se &ha

mela stat tato funkce sdasti, kazdé databaze osobnich adaj

Graf 33. Porovnani ochotyigdani O.U. subjelttn s moznosti nastaveni prefefeith

komunikanich kanal

Porovnaniochoty predani O0.U. subjektim s mozZnosti
nastaveni preferencnich komunikacnich kanalt

74%

# Ne
# Ano
i Nevim

& (Prazdné)

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Absolutni¢isla grafu 33. najdete Wifpze VI. tabulka 28.

V grafu 34. |ze vysledovat, Ze 155 respondenbz je tém 75 % oslovenych, ma moz-
nost vybrat si svoje preferé&m komunik&ni kanaly. Pouze 1 % respondenidpowvdélo,
Ze tuto moznost neméagdh co ale o této moznosti uvaZzuji, je skénartina vSech respon-
denti.
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Graf 34. Porovnani moznosti Wio preferetnich komunik&nich kanal u stavajicich
spravaé O.U.

Porovnani moznostivybéru preferencnich komunikacnich
kanall u stavajicich spravcu O.U.

Anou men§in\'/A .
7nich nou vetsiny z

nich

Ne ani u
jednoho Nevim o tom

(Prazdné)

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tlojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Absolutni¢isla grafu 34. najdete \ippze VI. tabulka 29.
Dle grafu 35. se kazdy druhy osloveny respondén&jdy odhlasil z pimé komunikace.

Graf 35. Porovnani odhlaseni respondenfiimé komunikace

Odhlaseni v historii z primé komunikace

¥ Ne
# Ano

¥ (Prazdné)

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Absolutni¢isla grafu 35. najdete Wippze VI. tabulka 30.
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V posledni otazce dotazriikreagovali respondenti na vySi pokutyéleshé za zneuZiti
osobnich ud&j Zde je vidt, Ze vice jakii ¢tvrtiny vSech respondeintchce minimalni
pokutu v hodnat 50 000 K. Tato hodnota se ale ne&lje pilis s praxi U.0.0.U., jenz
v praxi udluje nizsi pokuty, ale stale zvySujici se trendriggme behem rékolika let vy-

rovna @ekavani respondeintyzkumu.

Graf 36. Porovnani odpovidajici vySe pokuty za zite®.U.

Porovnaniodpovidajici vySe pokuty za zneuziti O.U.

(Prazdné)
200.000 K¢ a vice
50-200.000 K¢

10-50.000 K¢

5-10.000 K¢

, |
0-5000 K& 8 | :

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV tlojektu ,Nespamovy direct marke-
ting v B2C*, 2010

Absolutni¢isla grafu 36. najdete \ipze VI. tabulka 32.
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9.2 Shrnuti vysledki MAV a doporuéeni
Z vysledki marketingového vyzkumu vyplyva nasledujicich 1@&er&a dopordeni:

1. Cteni souhlasu se zpracovanim osobnichiideklaruje pouze 35,89 % responden-
ta. Celych 59,98 % respondéntyzkumu souhlas se zpracovanim osobnichiidaj
vibec néte. Obavu 0 zneuZiti osobnich Udapa ale 54,36 % respondénA tato

mira obavy o zneuZiti je vySSi&ch, co souhlasgtou, a to o 18,93 %.

2. Pres 60 % respondenklade ¢tSi diraz na zpracovani osobnich Uidag srovnani
s dobou ped gti lety a nyni. Tento trend kopiruje i zahramii vyvoj obavy ze zne-

uziti osobnich udagj

3. Ve zpisobuieSeni zneuziti osobnich Udaji dokaze sprawnporadit ¥tSina vSech
oslovenych (71,78 %).

4. Porovnanim p&u dorigenych sdleni formou gimého marketingu bylo zji&bo,
Ze mezi ngjastji pouzivané komunikani kanély pat e-malil, letak a direct mail. U
e-mailu a letdku, na rozdil od direct mailu, je&jdze vice nez 40 % respondient
dostava vice jak 5 stbni za tyden. E-mail je v tomto srovnani absoljgdhickou
mezi komunik&nimi kanaly. Na druhou stranu nejnéérytéZovanym komunik&

nim kanélem jsou MMS zpravy, které dostava pouz&X2spondefit

5. Zabezpéeni komunik&nich kanal proti nevyzadanému obchodnimuélethi pres-
n¢ kopiruje miru nastaveni ochrany u responileAte plati pravidlo, Ze nejvice
pouzivané komunikmi kanaly, e-mail a letak, jsou degtji zdrojem nevyzadaneé

reklamy a adresati reklamy sieg nimi i ne¢asgji snazi branit.

6. P¥i porovnani pétu dorwenych a akceptovatelnych&ehi pimé komunikace zjis-
tujeme, Ze nejhorsi vnimani ziskal telemarketingryktgrestoZze spada do rezimu
OPT-OUT, je u respondantzaazen na posledniigku. Potencial proust maji sta-
le jeSt klasicky direct mail a MMS zpravy, jeZz nevyuZivajentalni kapacitu*
poctu sctleni, které jsou schopni adresati reklamyggxijmout bez toho, aby jim
to zaalo vadit. Mezi naduzivané komuntkd kandly pati na prvnich dvou mis-
tech e-mail a letak, které keptji prettZzuji svoje adresaty v ptu sctleni na Skale
od 5 a vice &hem jednoho tydne.ifPom kapacita adresafe stale stejna a velmi

podobna direct mailu.
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7. Vyzvou pro spravce O.U. je zj&ti, Ze vice jak 70 % respondérdava pednost
pii predavani svych osobnich Gdagubjektim, jez umo#uji nastaveni preferén

nich komuniké&nich kanatb.

8. Pro direct marketing je dobrou zpravou, Ze50 % (54,01 %) respondénha
u WtSiny svych spravic O.U. moznost nastaveni prefeteith komunikanich ka-
nali. Mira odhlaseni zifmé komunikace by se tak mohklasem sniZovat a direct

marketing jako takovy by byl jeSvice efektivni.

9. Obavy o zneuZiti osobnich udagpotvrzuji i status respondénf42,16 %), Ze jsou
pro [isrgjsi legislativu, ale zarowe 43,21 % respondeintpotvrzuje, Ze neni

schopna posoudit tuto tematiku — viz tabulka 3gtilze VI.

10.V postihu 50 000 K a vice za zneuziti O.U., ktery byakavalo tén 80 % re-
spondent (78,40 %), zatim iiliS nekoresponduje praxe U.0.0.U., jenZz pokuty
uckluje spiSe do 20 000&K ale i zde je vidt vzestupny trend, zejménai ppako-
vaném zneuziti, a zakonny limit az 2.000.0000j& dostaten¢ velky na to, aby-

chom byli schopni sankcionovat i ty n&jSi prolteSky za zneuziti O.U.
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10 NESPAMOVY DIRECT MARKETING

10.1Charakteristika projektu nespamového direct marketingu

Projekt naspamového direct marketingu byl poslouzit zadavatéin piimého marketin-
gu, reklamnim agenturam a jejich oborovym asocidcitevreni diskuze nad samoregula-
ci direct marketingového trhu, ktera byelm prosgt adresdtm obchodnich sdeni

a stejrt tak i zadavatéim k efektivrgjSimu vyuzivani imych komunikanich kanat.

10.2Cile projektu

Navrhnout pravidla nespamového direct marketingu jednotlivé komunikéni kanaly

s ohledem na jejich rezim zpracovani a spravu dsbhidaj.

10.3Pro¢ nespamovy direct marketing?

V tab. 7. ve srovnani obav ze zneuZiti osobniclulddieklaruje vice jak 50 % respondint
Ze maji obavu o zneuziti osobnich udgg4,36 %), coz potvrzuje druhou hypotézu, kterou
jsem potvrdil realizovanym vyzkumem. Zardvg i citit wWtSi tlak na ochranu osobnich
Gdaji, protoze v tab. 8.fpsrovnani dohledu nad osobnimi Udaji respondeyni a ped
péti lety potvrdilo 60 % z nich, Ze kladowtéi diraz na zpracovani osobnich (daj
V grafu 7. nizeme vidt, Ze mira odmitani vifpac, Ze nemam vytve@ny vztah se zia
kou, je 3nasobna oprotiipadu, kdy jiz mam vyti@ny vztah se z&ou a nastavené ko-
munikani kanaly. U letak a direct mail — viz tab. 23. je vi&t, Ze tyto 2 komunikéni
kanaly jsou nejvice naduzivané @za se stat, Ze nékglad i neadresna distribuéasem
muze [ejit do rezimu OPT-IN a ziskani souhlasu pro zasiétaki bude mnohenm¢gsi
nez v ramci samoregulace trhu nastavit podminky gehesaty obchodnich &dni, aby
mohli sami vybirat a definovat komuniid kanaly a preference obsahu. Toto tvrzeni pod-
poruje i graf 33., ktery ukazuje, nakolik jsou resgenti ochotni fedat svoje osobni Udaje
subjektu, jenz jim umaillje nastaveni komunikaich kanal. Vice jak 75 % je jasn&tr
Sina v8ech adresabbchodnich s#eni, které by mohla tato nova nespamova pravidia z

jimat.
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10.4 Zz&kladni pravidla nespamoveého direct marketingu

Zakladnim stavebnim prvkem nespamového direct rmiagieje vytvdaeni platformy pro
sdileni informaci o zrealizovanych direct marketwvgrh kampanickileni asociace. Tuto
platformu by ndla pripravit a provozovat samotna asociace ADMAZ, jakavhi subjekt
na direct marketingovém trhu. Na partnerské bazdmpa této platforénpodilela i asocia-
ce alternativnich poStovnich operdit@polu sCeskou postou, kiejsou hlavnimi realiza-

tory vétsiny adresnych i neadresnych direct marketingokghpani \CR.
Nowve vznikla platforma umozni:
- Evidenci robinsof (odmita&n reklamy)
- Nastaveni preferénich komunikanich kanak direct marketingu
- Nastaveni obsahové preference
- Evidenci nedortitelnych adres
- Evidence nefuninich / nedostupnych / neplatnych e-raielefoni
- Evidenci realizovanych direct marketingovych kanipzanzaklad matchcode

o adresnd rozesilka, neadresna distribuce, onlineméeketing a mobilni

kampar

Zdroji informaci budou pro novou platformu nespastoy direct marketingu jednotlivi
¢lenové, partnerské asociace (alternativni postdiatiibutdi, sekce BTL pi AKA, Ceska
posSta. Jednotlivi spravci a zpracovatelé osobndiajitbudou mit jakaslenové novou po-

vinnost, a to sdilet informace o realizovanych karmiph.
Struktura sdilenych informaci direct marketingoviempani:
- ldentifikacni kod agentury
- Termin rozesilky
- Popis cilové skupiny
- Matchcode databaze
- Informace o zadavateli a nabidce

- Definice komunik&niho kanéalu
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Sdilenim informaci naf vSemicleny asociace a partnerskymi subjekty se wjtdosta-

tecna velka znalostni baze pro dodrzeni pravidel masgaho direct marketingu.

Nedorwitelné adresy by gty byt sdileny pithéZné po dokoteni zrealizovanych kampani.

Proc¢leny asociace to bude mit jeden velkinps, a to Usporu naklacha postovném.

Pristup k nové platforg by zaji§oval ¢clenim unikétni softwarovy k&, ktery by jim ote-
viel piistup do online databaze asociace. Podobny prinaipgiva i anglicka asociace di-

rect marketingovych agentur.

Kontrolu dodrzovani pravidel nespamového directkai@mgu by zajisovala samotna aso-
ciace pomoci kontrolniho tymu, ktery by sledovaldevani robinsofi, prefereinich ka-

nala, jejich pravidelnou aktualizaci a dalSi povinnagfplyvajici z¢lenstvi.

10.5Navrh pravidel nespamového direct marketingu

VySe uvedené moznosti nove platformy budou v téjoitkle detailtd popsany a vysile-

ny pro jednotlivé komunikai kanaly gimého marketingu.

Zakladni pravidlo ,moznost odhlaseni z marketing&eéunikace” bude komunikovano
na vSech materidlech, jez budélanové asociace rozesilat. Pro jednotnou formu komu
kace navrhuji vytviit znatku nespamového direct marketingu a tento symboblpag
jako nap. zna&ku recyklovaného papiru pak umdgsat na jednotlivé tishé materialy.
SMS a MMS zpravy, které to samy ogavym formatem neumdaji, proto budou zakaz-
nici operatoit 0 moznosti nastaveni prefetaich komunik&nich kanal nebo odhlaSeni

informovani 1x réné po dohod s operatory.
DIRECT MAIL

Databaze robinsdin— bude slouzit k evidenci notorickych odnditea stZovateti na re-

klamu.

Obsahova preference — v raméegem definovanych kategorii (automobily, fidahsluz-
by, mobilni sluzby, textil apod.) si bude moct zakik vybrat preferované nebo zakadzané

oblasti pro zasilani obchodnihcskhi.

Nedoruitelné zasilky — budou evidovany a s dodavateliabati budefeSenodisténi

a aktualizace dat na bazi pravidelnych kvartalnégort.
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LETAKY

Databaze robinsdn— databaze nedaiitelnych adresnych bad(problém se vstupem ke

schrankam).

Databaze nedostupnych schranek ab@rnou aktualizaci sektbrgeomarketingu by se

sledovalo, kolik v dané oblasti existuje schraneklepenym upozormim.

Databaze novych adresnych Kod pribézné budou zanasSeny nové body distribuce pro

geomarketing, &Sinou se bude jednat o novou vystavbu.

Obsahova preference — stejako u direct mailu — white list + black list.
E-MAILY

Databaze robinsdn- databaze odmitd obchodnich stleni

Databaze nedotitelnych e-mail — databaze sestavena z reportingu siatailingovych
kampani (schranka neexistuje, nedosteekapacita pro doéeni zpravy, tento alias jiz na

této domén neni registrovan apod.).

Eliminace O.S. na vybrané e-mailové adresy — dabdate bude mozné zadat e-mailove

adresy, které musi byt vZzdy vykeny z mailingovych kampasieni asociace.
Obsahova preference — umozni stgako u jinych kanal zvolit si kategorie odiyu.

OdhléSeni fes DMchoice — celostové pouzivané platforma pro boj proti spamu, kterou
zalozila americka asociace direct marketingu (DM2g; ji implementovat ve stejném roz-

sahu i do nové platformy nespamového direct margati
SMS a MMS ZPRAVY

Mobilni aplikace MobileChoice

Nastaveni preferénich komunikanich kanai.

- Nastaveni obsahové preference.

- Samostatna slozka na O.S.

- Bonus za aktivni odiv a paet dorkéenych SMS, MMS od operatar

- Filtrace online reklamy, podobrako v USA fungujici HW filtr ViVo pro televizni

a digitalni kanaly, kterd dokaze filtrovat reklansatleni a zarove je to platforma
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pouzitelna pro oboustmou komunikaci. Pokud chci na nabidku reagova jgro

m¢ jednodussi zisob pomaoci telefonu a vlastni aplikace a la ViVo.

Jednocislo pro vSe — pro obchodnié&eni by mohl byt #izen alias, stejny pro vSechny
operatory. RozliSeni reklamy a provoznich informadi operatar by pro adresata bylo

mnohem snazsi nez doposud.
TELEMARKETING
Databaze robinsdin- evidence notorickyché&tovatet na telemarketing.

Databaze OPT-OUT - dle Zlatych Stranek aktualizgvegznam lidi, kié si negeji byt

oslovovani aktivnim telemarketingem.

Databaze nedovolatelnyciisel — platna, ale dlouhoddmeodvolateln&isla jsou velkou
z&ezi pro telemarketingové kampanFi sdileni v ramci platformy nespamového direct

marketingu by bylo mozné tatisla jiz pedem vyazovat z kampani a $tcas operatar.

Databaze neaktualnialisel — databdze mrtvyatisel by umo#ovala kontrolu jiz neplat-

nych¢isel.

Obsahovéa preference — siejjako u ostatnich iffmych komunik&nich kanéi by bylo

mozZné nastavit si svoje preference obsahu i naola

10.6 O¢ekavany efekt projektu

Asociace pomoci nové platformy bude mit dohighped o vytizenosti jednotlivych komu-
nikacnich kanél piimého marketingu. To by #o zamezit naduzivaniekterych kontaki,
protoZze nikdo ze zadavalemarketingovych kampani nechce byt tim 1 z 10 0Q&;
oslovili danou adresu tento tyden. Pokud nebuddogtivé komunikani kanaly nadrér-

n¢ vyuzivany, ziskaji tim zadavatelé tak&sv Sanci na usigh. Vyuzivanim prefergmich
kanah, informaci o obsahovych preferencich adresata mebimsonech ziskajflenové
asociace a jejich klienti mnohem efek#ygi zpisob cileni kampani nez doposud. Dodava-

telé dat budou ttgeni k WtSim garancim za kvalitu databaz&tsv dorwitelnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

10.7 Realizatni a ¢asova osa projektu
- Prezentace v ramci asociace a pati@esociace

o Prvnim krokem by bylo ig@dstaveni nové platformy nespamového direct
marketingu samotné asociaci ADMAZ, v dalSich koldghprokEhla pre-
zentace u partnerskych asociaci jiz s aktualizowgrezentaci, upravenou

na zaklad interni diskuze u partnerskych asociaci.
- Osloveni partnerskych asociaci v zahtani

o Pro nalezeni evropské nebo celdsveé pouzitelné technické platformy by
bylo vhodné kontaktovat n#akzené asociace direct marketingu v E¥rop
a vyvolat diskuzi i na evropském direct marketingiovtrhu a stanovit do-
hody na vyuZziti jiz existujicich platforem.

s

o Mezi nejdilezit¢jSi a nejvlivrejSi asociace dopotuji pro prvni kolo vyjed-
navani zéadit EMOTA, FEDMA a DMA.

- Provedeni detailni studie aktualniho staeekého direct marketingu u jednotlivych

komunikanich kanal

o Pro nastaveni #iicich kritérii direct marketingového trhu bychom setli

provést prvni velkou studii &eském direct marketingu.
- Odborna diskuze, konference, odborna média

o Vysledky studie ve spojeni s ndvrhem nové platfopoywtSinové shod
v asociaci by byly prezentovany v ramci konferebBeyy direct marketingu
v panelové diskuzi se zastupci nejviich direct marketingovych spdéle

nosti vCR.

o Cilem by bylo vyvolat a a¥it si reakce odborné ygnosti na vznik nové

platformy nespamového direct marketingu.

o Po zvdejreéni nové platformy by probihala nasledna komunikaambor-
ném tisku i ve spojeni s prezentaci, diskuzi a&kawory jednotlivychtlena

asociace adastniki konference Dny direct marketingu.

- Vybér ambasaddr
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0o Pro prosazeni zajinasociace by bylo vhodné vyuZit vyznamnou osobnost
ceského direct marketingu. Aktuélrzvoleny Lubos Beniak by byl velmi
vhodnou osobnosti, ktera by mohla byt prezentatoseméstupcem nové

platformy vici médiim a odborné wejnosti.
- Rozdleni projektu v rdmci asociace

o Realizace projektu by vyZadovala stanoveni radygiase pro vznik nové

platformy nespamového direct marketingu.
» Vyzkumnacast by néla na starosti provedeni vyzkumu.
» Projektovy tym by nil zaji&%'oval koordinaci inter&éi exterrg.
= QOdborné tymy pro jednotlivé komunika kanaly.
= Medialni tym by zajiSoval komunikaci médii s ¥ejnosti.

= Kontrolni tym bude mit na starosti nastaveni repgu a kontrol-

nich mechanisin
- Postupovat dle SMART pravidl&izadavani
o Jednotlivé ukoly by byly zadavany, tak aby bylongpb pravidlo SMART

= Specificky — pesre definované zadani.
» Mg¢titelny — jasg stanoveny vysledek.
= Akceptovatelny — Ize ho delegovat dal.
» Realny — splnitelny v rAmci podminek asociace.
» Terminovany — s jasnym datem dodani.

- Priprava nové nespamové platformy

o Ve fazi realizace by projektovy tym realizoval pideiny dohled nad reali-

zaci.
- Definovani odpo¥dnych osob v ramailent asociace a jejich proskoleni

o KaZzdyc¢len bude mit svého nespamového manazera, kteryzmaipewdny

vici asociaci za dodrzovani pravidel a bude Zayat pozici ambasadora.
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o Odpowdny ambasador bude proskolen a zatiobede odpo¥dny za pro-

Skoleni zarmastnand.
- Testovani v rdmci prvnich kampani

o Pred ostrym spushim nové platformy praihne jeji otestovani pomoci jed-
notlivych agenturnich ambasadpkteri budou mit za Ukol zadévat do plat-

formy now zrealizované kamparpo dobu jednoho #sice.

o Vysledky a dodrZzovani pravidel nové platformy budmolu s agenturnimi
ambasadory zkontrolovany projektovym tymem odjgloym za nastaveni

a vystupy nové platformy.
- Ostry provoz

o Po otestovani a @ieni spravného fungovani bude nova platforma gpast

VvV ostrém provozu.
- Kontrola u odpo¥dnych osob / jednotlivyclieni asociace

o Pravidelnymi nav&vvami ucleni asociace bude probihat kontrola dodrzo-

vani pravidel nespamového direct marketingu.
- Vyhodnoceni kvartalniho provozu, komunikace v nadii

o Na kvartalni bazi bude probihat analyza fungovéatiqrmy a jeji vysledky

budou komunikovany v médiich.
- Pravidelné Skoleni

o Bude probihat u novych agenturnich ambasadarovychleni asociace.

10.8 Odstartovani varejne platformy

Pro pravidelnou aktualizaci staveského direct marketingu a moznost nastaveni s&{re
rercnich komunikanich kanél bude probihat 1x tmé neadresné distribuce drop mailu s

nabidkou nastaveni nebo aktualizovani si vSech kdatnich kanatb.

V dalSich letech bude tato rozesilka realizovdhana preferované komunikai kandly
registrovanych adresatU zbytku domacnosti bude drop mail nejefek§jgsim formatem

pro z&sah cilové skupiny, kterou je c&téka populace.
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10.9RozpcXet a zajiS€ni financi projektu

Mezi nejwtSi naklady nové platformy budou piatrozesilka drop mailu a zrealizovani
Gvodniho vyzkumu imych komunikanich kanal v CR. Nova platforma by v3ak neta
piinaset pouze vydaje spojené s jeji vystavbou agaew, ale réla by i generovatijmy

pro asociaci.

Hlavni zdroje pijmu budou:
- kontrola databaze (dofitelnost, dovolatelnost)
- owvéfeni robinson (vyfazeni odmit& reklamy)
- owteni obsahové preference {aygeni obsahovych robinagn

- owéieni vykeru komunik&nich kanal (vyfazeni adresatdle typu komunik&niho

kanalu)

Uhrada platformy asociace bude uhraz&leaskymi grispivky na vybudovani nové plat-
formy, jez podle rozp#iu budecinit na jednohailena asociace 88 884¢KDetailni rozpo-

¢et najdete v niZe uvedené tabulce tab. 33.
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Tab. 33. Naklady a vynosy platformy nespamovéhecatiimarketingu

Rozpocet platformy nespamového direct marketingu

pocet respondentl sazba Celkem

Realizace vyzkumu 10000 100 K¢| 1 000 000 K¢
pocet adresnych bodd v CR
Distribuce dropmailu 4270000 0 K¢| 1281000 K¢
Produkce dropmailu 4270000 1K¢[ 3416 000 K¢
pocet ks

Programovani platformy 1| 300 000 K&| 300 000 K&
Pravidelna sprava platformy 12 3000K¢[ 36000 KE
Kvartalnireporting 4] 25000K¢| 100000 K¢
Celkem 6 133 000 K¢
Pocet ¢lent asociace ADMAZ 48
Pocet ¢lent asociace A.A.P.O. 5
Pocet ¢len( asociace AKA (sekce BTL) 16
Celkem ¢lenl v asociacich 69
Pfispévek jednoho ¢lena asociace 88 884 K¢
Vynosy z provozu platformy
Kontrola dorucitelnosti 10000 100 K¢[ 1 000 000 K¢
Ovérenirobinson( 10000 100 K¢[ 1 000 000 K¢
Ovéreni obsahového preference 10000 100 K¢| 1 000 000 K¢
Ovéreni komunikacnich kanal 10000 100 K¢| 1 000 000 K¢
Celkem 4 000 000 K¢

10.10 Rizika projektu

NejvétSim rizikem celého projektu bude neziskani do&t&teo pdtu ¢leni pro vznik no-
vé platformy. Gilezité bude ziskat hlavni ambasadory s vlivem rmagnn&leny asocia-
ce, kt¢i mohou utovat nové trendy v asociaci. Stejtak dilezité bude ziskat kritickou
masu hlas pro valnou hromadu asociace a dalSi sympatizsiilcjekty a jednotlivce najg
celym direct marketingovym trhem a vytita tlak ze strany klierit. Oboji bude vyZadovat

velmi kvalitni lobbing pro nespamovy direct marketi

DalSim velmi zdsadnim parametrem budou nakladyybadovani platformy a nadefino-
vani projektovych tym. V tomto gipad bude velmi &zké geswdcit stavajicicleny, ktei
jsou v asociaci pasivni, aby se aktivaapojili a naplnili dvody svéhailenstvi — viz kapi-

tola 4. Stanovy asociace ADMAZ.
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Cile asociace arpdmnet jeji cinnosti

a) rozvoj direct marketingu a seriézniho zasilkavébchodu

b) hajeni profesnich zajh€leni asociace

) piijimani a vydavani Etického kodexu direct marketiagzasilkového obchodu
d) zastupovanilena v jednani se statnimi organy a jinymi organizacemi

e) organizovani spataychcinnosti pro patbyc¢lena asociace

f) p&e o kontakty a vygnu zkuSenosti mezileny @i respektovani jejich samostatnosti

v hospodéském soutzeni

g) spol€na profesni propagace

h) poskytovani profesnich poradenskych sluzeb
(ADMAZ, internetové stranky, 2010)

DalSi teoretickou fekazkou pro vznik platformy je mozné budouci Zn§t ze rkteri ¢le-

nové asociace funguji na trhu jako SPAMsepod neustalym tlakem nast ve svém oboru
vytvareji z direct marketingu spamovu formu komunikagembzné, Ze kdyby aka aso-
ciace doporéit svym ¢lenam rejakou formu samoregulace, byli by jéjenové proti, ne-

bot” jejich obchodni cile jim to nedovoluiji.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem néjde v teoretick&asti definoval vyvoj direct marketingu
a jeho vyvoj od zasilkového prodeje k terminu dimaarketing a nové foréndirect marke-
tingu — digital marketingu, ktery nastoupil spoltwgvojem osobnich gitaca a znamenal
pro direct marketing dalSi velky skok v historickéywvoji. Dale jsem se zagil na nej-
podstatsjSi milniky, které zmnily direct marketingovou historii a posunuliimpy marke-
ting do pozice dialogu zakaznika a &aa plnohodnotného komunik@iho a prodejniho
kanalu. Zaniil jsem se i na prostudovani a definovani pravtel zpracovani osobnich

Udaji, které utvéi samotny trh direct marketingovych sluzebR.

Tyto informace pro mbyly vychodiskem ke zrevidovani studii o zpracav@sobnich Gda-
ju a direct marketingu ¢R a zahrari. Diky této analyze sekundarnich informaci jsem
doSel k patebs realizovat marketingovy vyzkum. V Gvodu praktickdsti prace jsem si

proto definoval 4 hlavni pracovni hypotézy:

H1 —Cesky adresat reklamy se nezajima o zpracovani asobhdaj

H2 — Obavy se zpracovanim osobnich tidef’R stale naistaji

H3 —Cesky direct mail je vniman u adresfko spamova forma komunikace

H4 — Direct mail je pro adresaty reklamy preferaygaim reklamnim nogem nez TV,

internet a radio
Vysledekm mé prace jsou tyto zay.

Z1 — Restoze stale dochazi ke zneuzivani osobnichi@ajédia nas pravidelrzasobuji
novymi, rekdy az neuwtitelnymi pribéhy, jak rekdo poskytl Udaje o s@ba své kreditni
kar jenom na zaklade-mailu, tak térér 60 % respondedt(tab. 5.) potvrdilo, Ze pod-
minky o zpracovani osobnich Gdlajestou. Pokud buduiedpokladat, Ze&ast respondeitit
jese zamerné deklarovala zcela opay postoj nez je ve skuteosti pravdivy, mame tu
velmi velkou a rizikou skupinu obyvatel, kteréibe jejich zpracovani osobnich uGilaj

i nemile gekvapit. Prvni hypotézu mohu v tomttigacE vyhodnotit jako potvrzenou.

Z2 — Ve spojeni s nezdjmem o zpracovani osobnieji @& potvrzuje na zaklacodnot
v tab. 7., Ze &Sina respondefit(54,36 %) se obava o zpracovani osobnichuidagh, co

nemaji Zzadné obavy, je pouze 17 %.
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Z3 — Zajimavé bylo sledovat data u preférdoh komunikanich kanal u anglickych ad-
resaf direct marketingové komunikace a vyhodnocovat mtamgovy vyzkum preferen
nich komuniké&nich kanél ceskych adresatobchodnich sieni. Restoze v direct marke-
nich kanal — viz tabulka 23. Telemarketing spolu s SMS zpmdvdopad! v hodnoceni
responderit jeS€ haife, nez bych tipoval. Ofphnaném vyuZzivani e-maiv komunikaci
jsme asi z vlastni zkuSenosti vSichni vice meftéli, ale zde s praw prekvapila celkem
nizka mira odmitani e-maila letaki, pokud jsou zasilany v akceptovateln&éemDirect
mail zazéil spolu s MMS zpravami mezicgmymi komunik&nimi kanély natolik, Ze nepo-
tvrdil moji tieti hypotézu, Ze je vniman jako spamova forma kokage. Toto moje tvrze-
ni potvrzuji i vysledky tabulky grafu 31., kde jgepné, Ze hlavnim komunikaim kana-

lem, ktery si adreséti chranigal spamem, je e-mail.

Z4 — Posledni hypotéza byla@egna studiem sekundarnich zdrokde jsem analyzou dat
ziskanych od Deutsche Post v roce 2005 zjistilafagr. 21 a 22., Z&éesky direct mail sku-

tecn¢ je vice preferovany nez internet, e-mail i rAdideaged nim je pouze televize
a tisk. Posledni hypotéza se mi na zakl&dhto dat potvrdila stefnjako hypotéza 1. a 2.

Pouze 3. hypotéza tedy nebyla potvrzena.

Jsem rad, Ze jsem se diky této diplomové praciatiéstivlika novym a zajimavym infor-
macim a zapracoval jsem v projektasésti diplomové prace i na navrzich nespamové di-
rect marketingové platformy, coz jéao noveho, co by mohlo tento obor pozvednout zase
o kousek dal. Kdyby tato prace poslouzila jenono jakdklad pro diskuzi na toto téma, byl

bych vice nez spokojen.
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PRILOHA P I: LEGISLATIVNIi RAMCE ZPRACOVANI OSOBNICH
UDAJU

1.1  zakon & 101/2000 Sb.

Zakong. 101/2000 Sb., o ochra&wsobnich Gdaj (Ginné zréni)
101/2000 Sb.

ZAKON

ze dne 4. dubna 2000

0 ochrag osobnich Uud#ja o znéné nekterych zakon

ve zréni zakona'. 227/2000 Sb., zédkona 177/2001 Sb., zakona 450/2001 Sb., zédkona 107/2002 Sb., zakona 310/2002 Sb.,
zakonag. 517/2002 Sb., zdkona 439/2004 Sb., zdkona 480/2004 Sb., zadkona 626/2004 Sb., zdkona 413/2005 Sb., zakora

444/2005 Sb., zakona 109/2006 Sb., zakoria 112/2006 Sb., zakonia 342/2006 Sb., zakona 170/2007 Sb. a zakorta 52/2009
Sh.

Parlament se usnesl na tomto zakGaské republiky:
CAST PRVNI

OCHRANA OSOBNICH UDAI

HLAVA |

UVODNIi USTANOVENI

§1

Prednet Gpravy

Tento zakon v souladu s pravem Evropskych ggoletvi, 1) mezinarodnimi smlouvami, kterymi(eska republika vazana, 1a) a k
naplréni prava kazdého na ochranteg neopravinym zasahovanim do soukromi upravuje prava a posihpi zpracovani osobnich
Udaji a stanovi podminky, za nichz se uskiitge predani osobnich adapo jinych stai.

§2
(1) Ziizuje se Wad pro ochranu osobnich Gilaje sidlem v Praze (dale jentad").

(2) Uradu jsou stteny kompetence Gstdniho spravnihoiéadu pro oblast ochrany osobnich ddajrozsahu stanoveném timto zako-
nem a dalSi kompetence stanovené zvlastnim prapfgdpisem1), mezinarodnimi smlouvami, které jsoucdsti pravnihgadu, a
ptimo pouzitelnymi pedpisy Evropskych spalenstvi.

(3) Urad vykonava pisobnost dozorovéhoradu pro oblast ochrany osobnich ddsyplyvajici z mezinarodnich smiuv, které jsou
soutasti pravnihgadu.

§3
Pasobnost zakona

(1) Tento zakon se vztahuje na osobni Udaje, kterécovavaji statni organy, organy Gzemni samogpjéné organy véejné moci,
jakoz i fyzické a pravnické osoby.

(2) Tento zakon se vztahuje na veskeré zpracovastinich Ud&j a k nému dochazi automatizov&nebo jinymi progedky.
(3) Tento zakon se nevztahuje na zpracovani osbhimiaji, které provadi fyzicka osoba vyhe pro osobni pdebu.

(4) Tento zakon se nevztahuje na nahodilé shrdimaini osobnich Udaj pokud tyto Gdaje nejsou dale zpracovavany.

(5) Tento zakon se déle vztahuje na zpracovanindsbhidai,

a) jestlize se pravriad Ceské republiky pouZijefpdnost# na zaklad mezinarodniho prava keného, i kdyZz spravce neni usazen na
GzemiCeskeé republiky,

b) jestlize spravce, ktery je usazen mimo Uzembfské unie, provadi zpracovani na Uz€heské republiky a nejedna se pouze o
predani osobnich Udajpies Gzemi Evropské unie; v tomttigads je spravce povinen zmocnit postupem podle § 6 zemiiCeské
republiky zpracovatele.

Jestlize zpracovani provadi spravce grashtictvim svych organizaich jednotek umishych na Uzemi Evropské unie, musi zajistit, ze
tyto organizani jednotky budou zpracovavat osobni Gdaje v sautadarodnim praventiglusnéhalenského statu Evropské unie.

(6) Ustanoveni § 5 odst. 1 a § 11 a 12 se nepquajzpracovani osobnich udiajezbytnych pro pkni povinnosti spravce stanove-
nych zvlaStnimi zakony pro zajist

a) bezpénostiCeské republiky, 4)
b) obranyCeské republiky, 5)
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c) vaejného peadku a vnitni bezpénosti, 6)
d) predchazeni, vyhledavani, odhalovani trestnéosti a stihani trestnyetini, 7)
e) vyznamného hospaiského zajmueské republiky nebo Evropské unie, 8)

f) vyznamného finainiho zajmuCeské republiky nebo Evropské unie, kterym je zepngtabilita finatiniho trhu a rsny, fungovani
pertzniho ofghu a platebniho styku, jakoZz i rozfpova a déova opaiteni, 9)

g) vykonu kontroly, dozoru, dohledu a regulace ep@¢h s vykonem wejné moci v pipadech uvedenych v pismenech c), d), e) a f),
10) nebo

h) ¢innosti spojenych se Bgtupiovanim svazk byvalé Statni bezgaosti. 10a)
§4

Vymezeni pojnm

Pro (ely tohoto zakona se rozumi

a) osobnim Gdajem jakakoliv informace tykajici steného nebo ditelného subjektu Gd&j Subjekt udaj se povazuje za &eny nebo
urgitelny, jestlize Ize subjekt udaprimo ¢i negimo identifikovat zejména na zakkadisla, kédu nebo jednohi vice prvki, specific-
kych pro jeho fyzickou, fyziologickou, psychickaekonomickou, kulturni nebo socialni identitu,

b) citlivym Gdajem osobni Udaj vypovidajici o namodtnim, rasovém nebo etnickéiivpdu, politickych postojichilenstvi v odboro-
vych organizacich, nabozenstvi a filozoficképegwdceni, odsouzeni za trestdin, zdravotnim stavu a sexualnim ziaubjektu
Udaji a geneticky Gdaj subjektu udajcitlivym Udajem je také biometricky Gdaj, kterjnoziuje grimou identifikaci nebo autentizaci
subjektu udaij,

¢) anonymnim Udajem takovy Gdaj, kterydbu pavodnim tvaru nebo po provedeném zpracovani neliZhmput k wkenému nebo
urditelnému subjektu Gdaj

d) subjektem Gdéajfyzicka osoba, k niz se osobni Gdaje vztahuji,

e) zpracovanim osobnich Gtigakakoliv operace nebo soustava operaci, kteréveprnebo zpracovatel systematicky preyiad
osobnimi Gdaji, a to automatizovanebo jinymi prosedky. Zpracovanim osobnich Gdlae rozumi zejména shronda®ani, ukladani
na noste informaci, zfistupiovani, Uprava nebo pozftovani, vyhledavani, pouzivaniigolavani, $eni, zvéejiovani, uchovavani,
vyména, fidéni nebo kombinovani, blokovani a likvidace,

f) shroma#’'ovanim osobnich Gdajsystematicky postup nebo soubor postyphoz cilem je ziskani osobnich tdap &elem jejich
dalSiho uloZeni na nd@sinformaci pro jejich okamzité nebo p&@l zpracovani,

g) uchovavanim osobnich Uéajdrzovani Gddij v takové podo§ kterd je umoiuje dale zpracovavat,

h) blokovanim osobnich Gdayytvoieni takového stavu fipkterém je osobni Gdaj &itou dobu nefistupny a nelze jej jinak zpracova-
vat,

i) likvidaci osobnich udéjse rozumi fyzické zteni jejich nosie, jejich fyzické vymazani nebo jejich trvalé vyéeni z dalSich zpra-
covani,

j) spravcem kazdy subjekt, kteryéuje el a prostedky zpracovani osobnich tdaprovadi zpracovani a odpovida zf Zpracova-
nim osobnich Gdajmaze spravce zmocnit nebo it zpracovatele, pokud zvlastni zakon nestanowakjin

k) zpracovatelem kazdy subjekt, ktery na zakladlastniho zdkona nebo p@eni spravcem zpracovava osobni Gdaje podle tohoto
zakona,

) zvefejnénym osobnim Gdajem osobni Gdafispuprény zejména hromadnymi &dvacimi prostedky, jinym véejnym sdlenim nebo
jako sowast véejného seznamu,

m) evidenci nebo datovym souborem osobnichti@aéle jen ,datovy soubor“) jakykoliv soubor osotimitdaji uspdadany nebo
zpristupnitelny podle spateych nebo zvlastnich kritérii,

n) souhlasem subjektu Udagvobodny a &domy projev vile subjektu Uddi, jehoz obsahem je svoleni subjektu tdsg zpracovanim
osobnich Gdaj,

0) pifjemcem kazdy subjekt, kterému jsou osobni Udajestypreny; za gijemce se nepovazuje subjekt, ktery zpracovavarisataje
podle § 3 odst. 6 pism. g).

HLAVA I

PRAVA A POVINNOSTI RRI ZPRACOVANI OSOBNICH UDAYJ
§5

(1) Spréavce je povinen

a) stanovit Gel, k nsmuz maji byt osobni Gdaje zpracovany,

b) stanovit prosedky a zfisob zpracovani osobnich Gdlaj

c) zpracovat pouzef@sné osobni Udaje, které ziskal v souladu s tidkoreem. Je-li to nezbytné, osobni Udaje aktualizZijsti-li
spravce, Ze jim zpracované osobni Udaje nejsoles@h na stanovenyiél presné, provede bez zbytetho odkladu fiméiena opat-
feni, zejména zpracovani blokuje a osobni Gdajevdpebo doplni, jinak osobni Gdaje zlikviduje. egné osobni Udaje Ize zpracovat
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pouze v mezich uvedenych v § 3 odst. 6. 11)idpé osobni Udaje se musi agzhdnformaci o blokovéani, opray doplreni nebo
likvidaci osobnich Gddjje spravce povinen bez zb§teho odkladu fedat vSem fjjemaim,

d) shroma&ovat osobni Udaje odpovidajici pouze stanovenéfalu @& v rozsahu nezbytném pro napinstanového elu,

e) uchovavat osobni Udaje pouze po dobu, kter&zbytna k Gelu jejich zpracovani. Po uplynuti této doby molbgti osobni Gdaje
uchovavany pouze pra:ély statni statistické sluzby, préely védecké a pro &ely archivnictvi. B pouZziti pro tyto dely je teba dbat
préava na ochranured neopravenym zasahovanim do soukromého a osobniho Zivoteldubidaji a osobni Gdaje anonymizovat,
jakmile je to mozné,

f) zpracovavat osobni (daje pouze v souladdedetn, k #muz byly shromazthy. Zpracovéavat k jinémudelu Ize osobni Gdaje jen v
mezich ustanoveni § 3 odst. 6, nebo pokud k torhautgekt idaj predem souhlas,

g) shromad’ovat osobni Udaje pouze otem; je vylouseno shromaPovat Udaje pod zaminkou jinéhéalu nebo jin&innosti,
h) nesdruzovat osobni Udaje, které byly ziskanyzkitnym &elim.

(2) Spravce mize zpracovavat osobni Udaje pouze se souhlaseekfuiidaj. Bez tohoto souhlasu jeire zpracovavat,

a) jestlize provadi zpracovani nezbytné pro dodmagivni povinnosti spravce, 12)

b) jestlize je zpracovani nezbytné progolihsmlouvy, jejiz smluvni stranou je subjekt ddajebo pro jednani o uz&ni nebo zéng
smlouvy uskuténéné na navrh subjektu Udaj

c) pokud je to nezbytntieba k ochra# zivotre dulezitych zajnii subjektu uddi. V tomto fipad je treba bez zbytmého odkladu
ziskat jeho souhlas. Pokud souhlas neni dan, muéice ukouit zpracovani a Gdaje zlikvidovat,

d) jedna-li se o opravné zverejrnéné osobni Gdaje v souladu se zvlastnim pravnidgsem. 13) Tim vSak neni deho pravo na
ochranu soukromého a osobniho Zivota subjektuitidaj

e) pokud je to nezbytné pro ochranu prav a praverarénych zajnti spravce, fijemce nebo jiné doené osoby; takové zpracovani
osobnich UddjvSak nesmi byt v rozporu s pravem subjektudidajochranu jeho soukromého a osobniho Zivota,

f) pokud poskytuje osobni Udaje orege ¢inné osob, funkciondi ¢i zamistnanci véejné spravy, které vypovidaji o jehoremeé
anebo tednicinnosti, o jeho funénim nebo pracovnim gazeni, nebo,

g) jedna-li se o zpracovani vie pro (Eely archivnictvi podle zvlaStniho zakona.

(3) Provadi-li spravce zpracovani osobnich tideg zaklad zvlaStniho zakona, 12) je povinen dbét prava raasw soukromého a
osobniho Zivota subjektu Gdaj

(4) Subjekt uddj musi byt pi udéleni souhlasu informovan o tom, pro jak§elizpracovani a k jakym osobnim Uifaj je souhlas
davan, jakému spravci a na jaké obdobi. Souhlggldubidafi se zpracovanim osobnich Gidlajusi byt spravce schopen prokazat po
celou dobu zpracovani.

(5) Provadi-li spravce nebo zpracovatel zpracoedobnich Uddj za &elem nabizeni obchodu nebo sluzeb subjektutyidizg pro
tento el pouzit jméno, fijmeni a adresu subjektu Udapokud tyto Udaje byly ziskany ziegného seznamu nebo v souvislosti se
svoji ¢innosti jakoZto spravce nebo zpracovatele. Spraeb® zpracovatel vSak nesmi uvedené Gdaje dalem@reat, pokud s tim
subjekt udaj vyslovil nesouhlas. Nesouhlas se zpracovanim feénuyjadit pisemri. Bez souhlasu subjektu Udajelze k uvedenym
Gdajim prifazovat dalSi osobni Gdaje.

(6) Spréavce, ktery zpracovava osobni Udaje poditande 5, rize tyto idaje fedat jinému spravci pouze za spintéchto podminek:
a) Udaje subjektu Gdapyly ziskany v souvislosti &nnosti spravce nebo se jedna oiej@né osobni Udaje,

b) Gdaje budou vyuzivany pouze zgl@m nabizeni obchodu a sluzeb,

c) subjekt uddi byl o tomto postupu spravcégglem informovan a nevyslovil s timto postupem nkksu

(7) Jiny spravce, kterému bylygrlany Gdaje podle odstavce 6, nesmi tyto Uda&@gvat jiné osab

(8) Nesouhlas se zpracovanim podle odstavce 6 mismusi subjekt Gdajucinit pisemr. Spravce je povinen informovat kazdého
spravce, kterémuipdal jméno, fijmeni a adresu subjektu Udap tom, Ze subjekt ddajyslovil nesouhlas se zpracovanim.

(9) Za &elem vylokeni moznosti, Ze jménofipmeni a adresa subjektu Gdldudou opakovanpouzity k nabidce obchodu a sluzeb, je
spravce oprawin dale zpracovavat pro svoji vlastni feftu jméno, fijmeni a adresu subjektu Udgitesto, Zze subjekt udajyslovil
nesouhlas podle odstavce 5.

86

Pokud zmoc#ni nevyplyva z pravnihoipdpisu, musi spravce se zpracovatelemiiizamlouvu o zpracovani osobnich tdgpmlou-
va musi mit pisemnou formu. Musi v ni byt zejmépslovrg uvedeno, v jakém rozsahu, za jakyéeldm a na jakou dobu se uzavira a
musi obsahovat zaruky zpracovatele o technickéngan&nim zabezpgeni ochrany osobnich Udaj

§7
Povinnosti stanovené v § 5 plati obdstaké pro zpracovatele.
§8

Jestlize zpracovatel zjisti, Ze spravce poruSujenposti stanovené timto zakonem, je povinen jejanaeprodled upozornit a ukotit
zpracovani osobnich UdajPokud tak netini, odpovida za Skodu, ktera subjektu ddegnikla, spoléné a nerozdilt se spravcem
Gdaji. Tim neni datena jeho odpaidnost podle tohoto zadkona.
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§9
Citlivé udaje
Citlivé udaje je mozné zpracovavat, jen jestlize

a) subjekt uddj dal ke zpracovani vyslovny souhlas. Subjekt @idajisi byt pi udéleni souhlasu informovéan o tom, pro jak§el
zpracovani a k jakym osobnim Gila je souhlas davan, jakému spravci a na jaké obéoddtenci souhlasu subjektu Utlae zpraco-
vanim osobnich Gd&jmusi byt spravce schopen prokazat po celou dotacapani. Spravce je povinefegdem subjekt Gdajpotit o
jeho pravech podle § 12 a 21,

b) je to nezbytné v zajmu zachovani zivota neb@wdsubjektu Ud&j nebo jiné osoby nebo odvraceni bezgeasiiho zavazného
nebezpéi hroziciho jejich majetku, pokud neni mozno jebotdas ziskat zejména Avbdi fyzické, duSevnéi pravni nezfisobilosti,
v piipads, Ze je nez¥stny nebo z jinych podobnychiebdi. Spravce musi ukdit zpracovani udj jakmile pominou uvedenéido-
dy, a Udaje musi zlikvidovat, ledaze by subjektjtidil k dalSimu zpracovani souhlas,

c) se jedna o zpracovanii gaji&'ovani zdravotni p&, ochrany viejného zdravi, zdravotniho pojigf a vykon statni spravy v oblasti
zdravotnictvi podle zvlaStniho zdkona 15) neboesd o posuzovani zdravotniho stavu v jinyéipadech stanovenych zvlaStnim
zakonem, 15a)

d) je zpracovani nezbytné pro dodrzeni povinnogtidga spravce odpédného za zpracovéani v oblasti pracovniho pravan&staa-
nosti, stanovené zvlastnim zakonem, 16)

e) jde o zpracovani, které sleduje politické, fiiské, ndbozenské nebo odborové cile, préméds ramci oprawné cinnosti ol¥an-
ského sdruzeni, nadace nebo jiné pravnické osobjdélecné povahy (dale jen ,sdruzeni®), a které se tykézedleni sdruzeni nebo
osob, se kterymi je sdruzeni v opakujicim se kdnotakuvisejicim s opra¢nou ¢innosti sdruzeni, a osobni Gdaje nejsotistppio-
vany bez souhlasu subjektu Giilaj

f) se jednd o Udaje podle zvlastniho zdkona negbpto provadni nemocenského pojiti, dichodového pojighi (zabezpéeni),
statni socialni podpory a dalSich statnich soahlriavek, socialnich sluzeb, socialnégéomoci v hmotné nouzi a soci&lpravni
ochrany dti, a i zajiS€ni ochrany &chto udaj v souladu se zakonem,

h) je zpracovani nezbytné pro zajifita uplaténi pravnich narak
ch) jsou zpracovany vyimé pro @ely archivnictvi podle zvlastniho zakona, nebo

i) se jedna o zpracovani podle zvlaStnich zékpin predchazeni, vyhledavani, odhalovani trestinéosti, stihani trestnyctina a
patrani po osobach.

§10

Pii zpracovani osobnich Gdagpravce a zpracovatel dba, aby subjekt ¥id@utr@l Gjmu na svych pravech, zejména na pravu na
zachovani lidskéibtojnosti, a také dba na ochrarfeghneopravinym zasahovanim do soukromého a osobniho Zivojalguhidaii.

§11

(1) Spravce je ip shromad’ovani osobnich Ud&jpovinen subjekt tdajinformovat o tom, v jakém rozsahu a pro jakielibudou
osobni Gdaje zpracovany, kdo a jakyniissgbem bude osobni Udaje zpracovavat a komu mohaesbiini Gdaje Zfstuprény, nejsou-
li subjektu udaj tyto informace jiz znamy. Spravce musi subjektjtidaformovat o jeho pravuifstupu k osobnim Gdéjn, pravu na
opravu osobnich Udajjakoz i o dalSich pravech stanovenych v § 21.

(2) V piipadt, kdy spravce zpracovava osobni Gdaje ziskané bgbldu Udaiji, musi subjekt udajpouwit o tom, zda je poskytnuti
osobniho Udaje povinn& dobrovolné. Je-li subjekt Udajpovinen podle zvlaStniho zadkona osobni Gdaje pracovani poskytnout,
powi jej spravce o této skuteosti, jakoz i o nasledcich odmitnuti poskytnutitosch udaj.

(3) Informace a pateni podle odstavce 1 neni povinen spravce poskytogiipadech, kdy osobni Gdaje neziskal od subjektuitidaj
pokud

a) zpracovava osobni Udaje W& pro (tely vykonu statni statistické sluzbyédecké nebo archivnicély a poskytnuti takovych
informaci by vyzadovalo nedmé Gsili nebo négméiens vysoké naklady; nebo pokud ukladani na ém@iformaci nebo Zfstupréni
je vyslovre stanoveno zvlastnim zakonem. &thito gipadech je spravce povinetiijmout potebna opdeni proti neoprawmému
zasahovani do soukromého a osobniho Zivota subjekdji,

b) zpracovani osobnich udajnu uklada zviastni zakon nebo je takovych Gdigba k uplaténi prav a povinnosti vyplyvajicich ze
zvlaStnich zako,

) zpracovava vykné opravréng zverejréné osobni Udaje, nebo
d) zpracovavéa osobni Udaje ziskané se souhlasgekaubidaj.
(4) Predchozimi ustanovenimi nejsou &eta prava subjektu Gdapozadovat informace podle zvlastnich z&akdB)

(5) Fi zpracovani osobnich Gdapodle § 5 odst. 2 pism. e) a § 9 pism. h) je sErfpovinen bez zbytaého odkladu subjekt Gdgj
informovat o zpracovani jeho osobnich tdaj

(6) Zadné rozhodnuti spravce nebo zpracovatelezjeisledkem je zasah do pravnich a pravem aimyoh zajnt subjektu Gddi,
nelze bez osfeni vydat nebo dinit vylu¢né na zaklad automatizovaného zpracovani osobnich @d&p neplati v fipads, Ze takové
rozhodnuti bylo &inéno ve prospch subjektu ud#ja na jeho zadost.

(7) Informani povinnost upravenou v § 1lide za spravce plnit zpracovatel.
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§12
Pristup subjektu udajk informacim

(1) Pozada-li subjekt udajo informaci o zpracovani svych osobnich ddgg mu spravce povinen tuto informaci bez zbyého
odkladu pedat.

(2) Obsahem informace je vzdy&hi o

a) Welu zpracovani osobnich Gdaj

b) osobnich udajich ifpadré kategoriich osobnich Gdgjkteré jsou fednetem zpracovani,detns veSkerych dostupnych informaci o
jejich zdraoji,

) povaze automatizovaného zpracovani v souvisigstio vyuzitim pro rozhodovani, jestlize jsowzalladt tohoto zpracovaniinény
Ukony nebo rozhodnuti, jejichz obsahem je zasapréea a oprawnych zajnii subjektu uddi,

d) pifjemci, pipadre kategoriich fjemai.

(3) Spravce ma pravo za poskytnuti informace poZatdgiméienou Uhradu népvysujici ndklady nezbytné na poskytnuti informace.
(4) Povinnost spravce poskytnout informace subjéktali upravenou v § 12 aiZe za spravce plnit zpracovatel.

Povinnosti osob ifp zabezp&eni osobnich udaj

§13

(1) Spravce a zpracovatel jsou povintiijrpout takova opdeni, aby nemohlo dojit k neopramému nebo nahodilémutiptupu k
osobnim uddjm, k jejich zn&ng, znikeni ¢i ztrat, neopraviinym plenosim, k jejich jinému neoprawmému zpracovani, jakoz i k
jinému zneuziti osobnich GdajTato povinnost plati i po ukéani zpracovani osobnich Udaj

(2) Spravce nebo zpracovatel je povinen zpracovdblkaumentovat fijata a provedena technicko-orgariiaa opateni k zajistni
ochrany osobnich uday souladu se zakonem a jinymi pravnirfegpisy.

(3) V ramci opateni podle odstavce 1 spravce nebo zpracovatel pgstizika tykajici se

a) plreni pokyni pro zpracovani osobnich Gdlasobami, které maji bezprietini gistup k osobnim Gdén,

b) zabragni neopravinym osobam fistupovat k osobnim Udap a k prostedkim pro jejich zpracovani,

c) zabragni neopravanémucteni, vytvdeni, kopirovani, fgnosu, Uprav¢i vymazani zaznafnobsahujicich osobni Udaje a

d) opateni, ktera umozni uit a owfit, komu byly osobni GUdajefpdany.

(4) V oblasti automatizovaného zpracovani osobaddji je spravce nebo zpracovatel v ramci égait podle odstavce 1 povinen také
a) zajistit, aby systémy pro automatizovana zpranowsobnich tdajpouzivaly pouze opra¥¢né osoby,

b) zajistit, aby fyzické osoby oprésmé k pouzivani systéimpro automatizovana zpracovani osobnich Widaly piistup pouze k
osobnim uddim odpovidajicim oprawmi téchto osob, a to na zakkadvlasStnich uzivatelskych oprésmi zizenych vyléné pro tyto
osoby,

) paizovat elektronické zaznamy, které umozniitua owfit, kdy, kym a z jakéhoid/odu byly osobni daje zaznamenany nebo jinak
zpracovany a

d) zabréanit neopraenému gistupu k datovym no&im.
§14

Zamestnanci spravce nebo zpracovatele a jiné osobsé kfFacovavaji osobni Udaje na zaklathlouvy se spravcem nebo zpracovate-
lem, mohou zpracovavat osobni Gdaje pouze za paknailv rozsahu spravcem nebo zpracovatelem sta@iwven

§15

(1) Zamestnanci spravce nebo zpracovatele, jiné fyzickdwpskteré zpracovavaji osobni Udaje na zakkdlouvy se spravcem nebo
zpracovatelem, a dalSi osoby, které v ramcémilzakonem stanovenych opréwha povinnosti fichazeji do styku s osobnimi Gdaji u
spravce nebo zpracovatele, jsou povinni zachovd&nlivost o osobnich Gdajich a o beapestnich opdenich, jejichz zviejreni
by ohrozilo zabezgeni osobnich Gdaj Povinnost nidenlivosti trva i po skokeni zangstnani neboisluSnych praci.

(2) Ustanovenimiedchoziho odstavce neni 8eha povinnost zachovavatdehlivost podle zvlastnich zakbnl9)
(3) Povinnost zachovéavat #enlivost se nevztahuje na inforiéma povinnost podle zvlaStnich zakor20)

§16

Oznamovaci povinnost

(1) Ten, kdo hodla jako spravce zpracovavat osabaje nebo z#mit registrované zpracovani podle tohoto zakongjjimkou zpra-
covani uvedenych v § 18, je povinen tuto skotst pisemé oznamit (adu gred zpracovavanim osobnich Uilaj

(2) Oznameni musi obsahovat tyto informace:

a) identifikasni Udaje spravce, u fyzické osoby, kterd neni gaslem, jméno, pdfpac jména, pijmeni, datum narozeni a adresu
mista trvalého pobytu, u jinych subjékibchodni firmu nebo nazev, sidlo a identifikésislo, pokud bylo fidéleno, a jméno, pdp
pads jména, a fijmeni osob, které jsou jejich statutarnimi zastupc
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b) &¢el nebo dely zpracovani,

c) kategorie subjeltudaji a osobnich Gdaj které sedchto subjeki tykaj,
d) zdroje osobnich udaj

e) popis zfisobu zpracovani osobnich UGilaj

f) misto nebo mista zpracovani osobnich tidaj

g) prijemce nebo kategorigipemai,

h) predpokladanaigedani osobnich udago jinych stéi,

i) popis opaiteni k zajis&ni ochrany osobnich Gdapodle § 13.

(3) Obsahuje-li oznameni vSechny néalezitosti podistavce 2 a neni-li zah4jefi@eni podle § 17 odst. 1, Ize po uplynutitih30 dri
ode dne doréeni oznameni zahdjit zpracovani osobnich tiddfad v takovém fipads zapiSe informace uvedené v oznameni do
registru.

(4) Neobsahuje-li oznameni viechny néleZitosti padistavce 2, ¥ad neprodletizasle oznamovateli vyzvu, v niz upozorni na ¢hyb
jici nebo nedostataé informace a stanovidtu k doplréni oznameni. V fipadt doplréni oznameni zdna kzet Ihita podle odstavce
3 dnem dorteni doplni oznameni. V fipads, Zze Urad neobdrzi doplmi oznameni ve stanovenéi, nahlizi na &inéné oznameni

tak, jako by nebylo podano.

(5) O provedeni registrace vyd&dd na Zzadost spravce édveni, které obsahuje datum vyhotovaetislo jednaci, jméno,ifjmeni a
podpis osoby, ktera o&¥eni vydala, otisk fedniho razitka, identifikani idaje spravce aél zpracovani.

(6) Na postup #adu podle odstavicl aZ 5 se nevztahuje spravad.
§17

(1) Vznikne-li z oznamenityodna obava, Zeipzpracovani osobnich Gdapy mohlo dojit k porudeni tohoto zakona, zah&fdJz
vlastniho podétu fizeni.

(2) zZjisti-li Utad, Ze oznamenym zpracovanim neporusuje spravaeipky stanovené timto zakonelizeni zastavi a provede zapis
podle § 16 odst. 3. Nejiye dnem nasledujicim po provedeni zapisu Ize #afy@jacovani osobnich udajV pripac, Zze oznamené
zpracovani nesplije podminky stanovené timto zakonem, zpracovéabirdsh Gdaj Uiad nepovoli.

§17a

(1) Zjisti-li Urad, Ze spravce, jehoz oznameni bylo zapsano dstmegporuuje podminky stanovené timto zakonemhawne o
zruSeni registrace.

(2) Pomine-li @el, pro ktery bylo zpracovani zaregistrovandadl z vlastniho poditu nebo na Zadost spravce rozhodne o zruseni
registrace.

§18
(1) Oznamovaci povinnost podle § 16 se nevztahaijgponacovani osobnich Gdaj
a) které jsou saiasti datovych soubbiverejné pristupnych na zakladzvlaStniho zakona,

b) které spravci uklada zvlastni zakon nebo jegglo osobnich Udajtieba k uplateni prav a povinnosti vyplyvajicich ze zvlastniho
zakona, nebo

c) jde-li o zpracovani, které sleduje politicképdofické, ndbozenské nebo odborové cile, prév@d rdmci oprawiné ginnosti sdru-
Zeni, a které se tyka pouzkni sdruzeni, nebo osob, se kterymi je sdruzeni v gjfidkn se kontaktu souvisejicim s opréwau
¢innosti sdruzeni, a osobni Udaje nejsatistppiovany bez souhlasu subjektu Gidaj

(2) Spravce, ktery provadi zpracovani podle § 18.dH pism. b), je povinen zajistit, aby informatgiajici se zejménacélu zpraco-
vani, kategorii osobnich Udajkategorii subjekt Gdaji, kategorii pijemal a doby uchovani, které by byly jinakigtupné progednic-
tvim registru vedenéhoiiddem podle § 35, byly Fstuprény, a to i dalkovym fistupem nebo jinou vhodnou formou.

§19

Jestlize spravce hodla ukinsvoji ¢innost, je povinen Eadu neprodleh oznamit, jak naloZil s osobnimi Gdaji, pokud sejgjiach
zpracovani vztahuje oznamovaci povinnost.

§ 20
Likvidace osobnich udaj

(1) Spravce nebo na zaklagho pokynu zpracovatel je povinen provést likeidasobnich Gdaj jakmile pomine &el, pro ktery byly
osobni Udaje zpracovany, nebo na z&kgtosti subjektu udapodle § 21.

(2) zvlastni zékon stanovi vyjimky tykajici se ughwani osobnich Gdajpro (Eely archivnictvi a upladiovani prav v obanském
soudnimiizeni, trestnintizeni a spravnirizeni.

Ochrana préav subjektidaji
§21
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(1) Kazdy subjekt udaj ktery zjisti nebo se domniva, Ze spravce nebacgwatel provadi zpracovani jeho osobnich ddgré je v
rozporu s ochranou soukromého a osobniho Zivotglsubidafi nebo v rozporu se zdkonem, zejména jsou-li osbbtaje nefesné s
ohledem na &el jejich zpracovani, fize

a) pozadat spravce nebo zpracovatele odgs,

b) pozadovat, aby spravce nebo zpracovatel odbktekto vznikly stav. Zejména setize jednat o blokovani, provedeni opravy, dopl-
néni nebo likvidaci osobnich Gdaj

(2) Je-li Zadost subjektu Udgpodle odstavce 1 shledana oprénou, spravce nebo zpracovatel odstrani neprédiévadny stav.
(3) Nevyhovi-li spravce nebo zpracovatel Zadogtiektu Gdaj podle odstavce 1, ma subjekt (fdpfavo obratit seifimo na Gad.
(4) Postup podle odstavce 1 newylie, aby se subjekt Gdapbratil se svym podtem na Wad gimo.

(5) Pokud vznikla v tisledku zpracovani osobnich Uilaubjektu Gddj jind nez majetkova Ujma, postupuje $eyplatiovani jejiho
naroku podle zvlaStniho zakona. 22)

(6) Doslo-li gi zpracovani osobnich Udak poruSeni povinnosti ulozenych zakonem u spraet® u zpracovatele, odpovidaji za n
spol&ng a nerozdila.

(7) Spréavce je povinen bez zb¥neého odkladu informovatiflemce o zZadosti subjektu udagpodle odstavce 1 a o blokovani, ograv
doplrgni nebo likvidaci osobnich GdajTo neplati, pokud je informovantigmce nemozné nebo by vyZzadovalo n&dné Gsili.

§22

zruSen

§23

zruSen

§24

zruSen

§25

Nahrada Skody

V otazkach neupravenych timto zakonem se pouZgerab Gprava odpeéunosti za Skodu. 23) , 24)

§ 26

Povinnosti podle § 21 aZ 25 se obddbrtahuji i na osoby, které shromaZzdily osobni écegopraveng.
HLAVAI

PREDANI OSOBNICH UDAXJ DO JINYCH STATU

§27

(1) Volny pohyb osobnich udapemize byt omezovan, pokud jsou Udajegény dailenského statu Evropské unie.

(2) Do tetich zemi mohou byt osobni Gdajegéany, pokud zakaz omezovani volného pohybu osbhmdeji vyplyva z mezinarodni
smlouvy, k jejiz ratifikaci dal Parlament souhlaskterou jeCeska republika vazana, 1a) nebo jsou osobni Gdafipy na zaklad
rozhodnuti organu Evropské unie. Informacéohito rozhodnutich zvejiuje Urad ve \éstniku.

(3) Neni-li podminka podle odstavd a 2 spltina, mize byt gedani osobnich udajpiskuténéno, jestlize spravce prokaze, ze
a) predani uddj se @je se souhlasem nebo na zaklpdkynu subjektu udaj

b) jsou v teti zemi, kde maji byt osobni Gdaje zpracovanyyaigny dostatné zvlastni zaruky ochrany osobnich idajagiklad
prostednictvim jinych pravnich nebo profesnicregpisi a bezp&nostnich opdeni. Takové zaruky mohou byt igsrény zejména
smlouvou uzakenou mezi spravcem daigmcem, pokud tato smlouva zdjige uplat@ni tchto pozadavik nebo pokud smlouva
obsahuje smluvni dolozky prdgaani osobnich Gdafo tetich zemi zv@jnéné ve \&stniku Uradu,

c) jde o osobni Udaje, které jsou na zakladaStniho zakona séasti datovych soubbrverejné piistupnych neboifstupnych tomu,
kdo prokaze pravni zajem; v takovémipac Ize osobni Gdaje #fstupnit jen v rozsahu a za podminek stanoveny&smim zako-
nem,

d) je predani nutné pro uplaini dilezitého véejného zajmu vyplyvajiciho ze zvlastniho zakonaoremezinarodni smlouvy, kterou je
Ceska republika vazana,

e) je gedani nezbytné pro jednani o uEni nebo zrn& smlouvy, uskutnéné z podstu subjektu Gddj, nebo pro plani smlouvy,
jejiz smluvni stranou je subjekt Gdaj

f) je predani nezbytné pro pini smlouvy uzatené v zajmu subjektu Gdanezi spravcem déti stranou, nebo pro uplétr jinych
pravnich narok, nebo

g) je predani nezbytné pro ochranu prav nebo Zivdfrezitych zajni subjektu Gddi, zejména pro zachranu Zivota nebo pro poskytnu-
ti zdravotni pé&e.
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(4) Pred predanim osobnich Gdaglo tetich zemi podle odstavce 3 je spravce povinendatdZad o povoleni k fedani, nestanovi-li
zvlastni zékon jinak. 25)iPposuzovani zadosti#dd gezkouma viechny okolnosti souvisejiciied@nim osobnich Gdajzejména
zdroj, konéné uteni a kategorie fipdavanych osobnich Gdajicel a dobu zpracovani, giplédnutim k dostupnym informacim o
pravnich nebo jinychiedpisech upravujicich zpracovani osobnich didaj teti zemi. V povoleni k i@dani Wad stanovi dobu, po
kterou niize spravceigdani provadt. Pokud dojde ke zém¢ podminek, za kterych bylo povoleni vydano, zejméaaaklad rozhod-
nuti organu Evropské unief&t toto povoleni zgmi nebo zrusi.

HLAVA IV

POSTAVENI A RISOBNOST (RADU

§28

(1) Utad je nezavisly organ. Ve svianosti postupuje nezavisletali se pouze zakony a jinymi pravnintedpisy.
(2) Doginnosti Uradu Ize zasahovat jen na zakiadkona.

(3) Cinnost Uadu je hrazena ze samostatné kapitoly statninamétzgeské republiky.

§29

(1) Urad

a) provadi dozor nad dodrzovanim povinnosti stamyske zakonemif zpracovani osobnich Udaj

b) vede registr zpracovani osobnich tdaj

c) prijimé& podréty a stiznosti na poruseni povinnosti stanovengiozem pi zpracovani osobnich Udaa informuje o jejich viizeni,
d) zpracovava a vejnosti zpistupiuje vyraini zpravu o svéinnosti,

e) vykonava dalSigsobnosti stanovené mu zakonem,

f) projednava pestupky a jiné spravni delikty a &idje pokuty podle tohoto zakona,

g) zaji¥uje plreni pozadavik vyplyvajicich z mezinarodnich smiuv, jimiz §&ska republika vazana, a #imo pouZitelnych fedpis
Evropskych spol&enstvi,

h) poskytuje konzultace v oblasti ochrany osobiidéji,

i) spolupracuje s obdobnymiiady jinych stét, s organy Evropské unie a s organy mezinarodnighnizaci fisobicimi v oblasti
ochrany osobnich tdajUrad v souladu s pravem Evropskych spefestvi plni oznamovaci povinnosiév orgarim Evropské unie.
25a)

(2) Fi vykonu dozoru ve forfkontroly se postupuje podle zvlaStniho pravnitespisu. 26)
(3) Dozor nad zpracovanim osobnich iidateré provagi zpravodajské sluzby, stanovi zvlastni praviedpis. 27)
§ 29a

(1) Ministerstvo vnitra, krajskéiady a dady obci s roz&nou misobnosti poskytuji ¥adu pro vykon fisobnosti stanovené timto
zakonem a dal$imi pravnimiguipisy na zakladzadosti adu z informaniho systému evidence obyvatel daje o obyvatetibfiya-
telem se rozumi fyzicka osoba podle zvlastniho mitéy gredpisu 3).

(2) Poskytovanymi Gdaji podle odstavce 1 jsou Udaje

a) statnich otanechCeské republiky 4)

1. jméno, pofipadt jména, pijmeni, popipact rodné pijmeni,

2. datum narozeni,

3. adresa mista trvalého pobytdetnt predchozich adres mista trvalého pobytu,

4. paatek trvalého pobytu, peipad datum zrudeni trvalého pobytu nebo datum dkantrvalého pobytu na Gzeieské republiky,
b) cizincich, kt& jsou obyvateli

1. jméno, pofipadt jména, pijmeni, popipact rodné pijmeni,

2. datum narozeni,

3. druh a adresa mista pobytu,

4. ¢islo a platnost povoleni k pobytu,

5. paiatek pobytu, pafipads datum ukoteni pobytu.

(3) Z poskytovanych Gdajlize v konkrétnim fipads pouzit vzdy jen takové Gdaje, které jsou nezbi@éplréni daného ukolu.
HLAVAV

ORGANIZACE URADU

§ 30

(1) Zamestnanci Badu jsou pedseda, inspekiioa dal$i zargstnanci.
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(2) Kontrolniginnost Uradu provadji inspektdi a powteni zanstnanci (dale jen ,kontrolujici®).
(3) Na zanastnance tadu se vztahuji ustanoveni zakoniku prace , podnit zakon nestanovi jinak.

(4) Predseda Eadu ma narok na plat, nahradu viidajnaturéini pleni jako prezident Nejvyssiho kontrolnihtadu podle zvlastniho
zakona. 26a)

(5) Inspektai Uradu maji narok na plat, nahradu vyidajnaturalni pleni jakoclenové Nejvyssiho kontrolnihdddu podle zviastniho
zakona. 26a)

(6) Platové porery zaméstnané Uradu, s vyjimkou pedsedy a inspektbrsetidi pravnimi pedpisy upravujicimi platové pdmy
zanstnand orgari statni spravy. 28)

(7) Zamestnaném Uradu, s vyjimkou fedsedy a inspektbrpiislusi nahrada cestovnich vyilgjodle zvlastniho pravnihogrpisu.
29)

§31

Kontrolni ¢innost Uradu se provadi na zakkakontrolniho planu nebo na zaktagodret a stiznosti.

§32

Predseda Eadu

(1) Uradiidi predseda, kterého jmenuje a odvolava prezident régyuivh navrh Senatu Parlamertteské republiky.
(2) Predseda tadu je jmenovan na dobu 5 letikg byt jmenovan maximama 2 po sobjdouci obdobi.

(3) Predsedou Eadu niize byt jmenovan pouze & Ceské republiky, ktery

a) je zpisobily k pravnim Gkofim,

b) je bezdhonny, splje podminky stanovené zvlaStnim pravniradpisem 30) a jeho znalosti, zkuSenosti a mordéstvosti jsou
predpokladem, Ze bude svoji funkéidre zastavat,

¢) ma ukogené vysokoSkolské vtni.

(4) Bezthonnou je protél tohoto zakona fyzicka osoba, ktera nebyla praaahodsouzena pro imysiny trestin nebo i trestnygin
spachany z nedbalosti v souvislosti se zpracovasishnich Gddj

(5) S vykonem funkceipdsedy Wadu je nesleitelna funkce poslance nebo senatora, soudcelstamastupce, jakéakoliv funkce ve
verejné spray, funkceclena organ izemni samospravygenstvi v politickych stranach a hnutich.

(6) Predseda Ehdu nesmi zastavat jinou placenou funkci, byt idalpracovnim poiu ani vykonavat vyéle¢nou innost s vyjim-
kou spravy vlastniho majetkucmnosti wdecké, pedagogiclgé, literarni, publicistické aglerké, pokud tat@innost nenaruSujetd
stojnost nebo neohrozZujéwtru v nezavislost a nestrannosiadu.

(7) Z funkce je pedseda Eadu odvolan, festal-li sphovat rekterou z podminek pro jeho jmenovani.

(8) Z funkce niiZze byt redseda odvolan také tehdy, jestlize nevykonavéopo & ngsial svoji funkci.

Inspektdi Uradu

§33

(1) Inspektora jmenuje a odvolava prezident refybiia navrh Senatu Parlamerttaské republiky.

(2) Inspektor je jmenovan na obdobi 10 letid byt jmenovan opakovén

(3) Inspektor vykonava kontroliidi kontrolu, vypracovava kontrolni protokol a p&ol dalsi tkony, jeZ souviseji s Gkolyadu.
(4) Cinnosti podle odstavce 3 vykonava 7 inspekidradu.

§34

(1) Inspektorem tiize byt jmenovan afan Ceské republiky, ktery je #sobily k pravnim Gkofim, bezdhonny, spuje podminky
stanovené zvlastnim pravninedpisem 30) a ma ukdené odborné vysokoskolské ¥zhi.

(2) S vykonem funkce inspektora je nedeina funkce poslance nebo senatora, soudcejlstérastupce, jakakoliv funkce veremé
sprag, funkceclena orga Uzemni samospravy @enstvi v politickych stranach a hnutich. Inspekiesmi zastavat jinou placenou
funkci, byt v pracovnim po#nu ani vykonavat vy&le¢noucinnost s vyjimkou spravy vlastniho majetkdianosti wdecké, pedagogic-
ke, literarni, publicistické a ugteckeé, pokud tat@innost nenarusujetgtojnost nebo neohrozujdietru v nezavislost a nestrannost
Utadu.

(3) Z funkce je inspektor odvolanigstal-li sphovat rekterou z podminek pro jeho jmenovani.
HLAVA VI

CINNOST URADU

§ 35

Registr

(1) Do registru zpracovani osobnich tdag k osobam spréafrzapisuji informace z ozndmeni podle § 16 odstdatam provedent,
piipadreé zruSeni registrace.
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(2) Informace zapsané do registru, s vyjimkou imfaci uvedenych v § 16 odst. 2 pism. €) a i), js#aj® piistupné, zejména #po-
bem umo#ujicim dalkovy pistup.

() Zrugeni registrace podle § 17a oznamujadde \&stniku Uradu.
§ 36
Vyroéni zprava

(1) Vyroeni zprava Wadu obsahuje zejména informace o provedené kontiioinosti a jeji zhodnoceni, informace a zhodnoctmits
v oblasti zpracovavani a ochrany osobnich iiga&jeské republice a zhodnoceni ostatnnosti Uradu.

(2) Vyroeni zpravu pedklada pedseda Eadu pro informaci Poslaneckésamovns a Senatu Parlamengieské republiky a viadCeské
republiky do 2 nisicl po skoreni rozpétového roku a zvejiuje ji.

§37
Opravreni kontrolujicich
Kontrolujici jsou pi provadni kontroly opravani

a) vstupovat do objekt zaizeni a provo, na pozemky a do jinych prostor kontrolovanychéspt a zpracovatél nebo kazdého, kdo
zpracovava osobni Gdaje, (dale jen ,kontrolovangtikud to souvisi sipdntem kontroly; do obydli mohou vstupovat pouzetipa-
dg, Ze tato slouzi také k provozovani podnikatelSkéosti,

b) pozadovat na kontrolovanych a na jinych osobadly, ve stanovenych itach gedlozily originalni doklady a dalSi pisemnosti,
zdznamy dat na patovych médiich, vypisy a zdrojové kddy progignpokud je vlastni, vypisy a opisy dat (dale jemkfdy"),
pokud to souvisi sipdntem kontroly, a provéd vlastni dokumentaci,

c) seznamovat se s utajovanymi informacemi za poekn$tanovenych zvlastnim pravnidegpisem, 31) jakoz i dalSimi skuatest-
mi, které jsou chrémy povinnosti mienlivosti,

d) pozadovat na fyzickych i pravnickych osobachkgtauti pravdivych a uplnych informaci o zjgvanych a souvisejicich skates-
tech,

e) zaji¥ovat v odivodrenych gipadech doklady; jejichipvzeti musi kontrolovanému pisefrpotvrdit a na jeho zadost mu ponechat
kopie gevzatych dokladi,

f) poridit kopie obsahu pagtiovych médii, obsahujicich osobni Udaje, nachazéjieé u kontrolovaného,

g) poZadovat, aby kontrolovani podali ve stanovka pisemnou zpravu o odsteam zjiS€nych nedostatk

h) pouzivat telekomunikai za&izeni kontrolovanych vifpadech, kdy je jejich pouziti nezbytné pro zab&epekontroly.
§ 38

Povinnosti kontrolujicich

(1) Kontrolu nesn§i provadt ti kontrolujici, u nichz setetelem na jejich vztah ke kontrolovanym neboi&dorEtu kontroly jsou
diivodné pochybnosti o jejich nepodjatosti.

(2) Kontrolujici je povinen bezprdsdrg po tom, co se dozvi o skdtestech nasigdéujicich jeho podjatosti, oznamit tdquisedovi
Utadu.

(3) O namitce podjatosti kontrolujiciho rozhodnedseda #adu bez zbytmého odkladu. Do rozhodnuti o namitce podjatéisti
kontrolujici pouze ukony, které nesnesou odkladu.

(4) Proti rozhodnuti o namitce podjatosti se neldeolat.

(5) Kontrolujici jsou povinni

a) prokazat se kontrolovanémuipazem, jehoZz vzor upravi fiaeni vliady,

b) oznamit kontrolovanému zah4jeni kontroly,

c) Setit prava a pravem chréné zajmy kontrolovanych,

d) piedat neprodlehprevzaté doklady, jakoz i kopie p&tiovych médii kontrolovanému, pominou-liwbdy jejich fevzeti,
e)fadrs ochraiovat zajis¢né doklady proti jejich ztrét zniceni, poSkozeni nebo zneuZziti,

f) porizovat o vysledcich kontroly kontrolni protokol,

g) zachovavat nienlivost o skuténostech zjidnych @i vykonu kontroly a nezneuzit znalosichto skuténosti. Povinnosti menli-
vosti neni datena oznamovaci povinnost podle zvlaStnich zak&wvinnost nmienlivosti getrvava i po skoteni pracovipravniho
vztahu k Gadu. Povinnosti nienlivosti mize kontrolujiciho zbavitiedseda ¥adu. Povinnost niknlivosti se nevztahuje na anonymi-
zované a zobeéné informace.

(6) Kontrolni protokol obsahuje zejména popis #ji§th skuténosti s uvedenim nedostatl ozn&eni ustanoveni pravnichqapidi,
které byly poruSeny, a ogahi, kterd byla ulozena k nap&aa stanoveni lit, do kdy je teba je dinit. V kontrolnim protokolu se
uvadi ozngeni Uradu a jména kontrolujicich na kontrole¢agétrénych, oznaeni kontrolovaného, misto &s provedeni kontroly,
predmt kontroly, skutény stav, ozn&ni doklad a ostatnich dokumehta zjiSeni, o které se protokol opira. Kontrolni protokol
podepisuji kontrolujici, ki€ se kontroly zgastnili.
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(7) Povinnosti kontrolujicich je seznamit kontrada¢ s obsahem kontrolniho protokoluredat jim jeho stejnopis. Seznameni s kont-
rolnim protokolem a jehoipvzeti potvrzuji kontrolovani podpisem kontrolnipmtokolu. Odmitne-li kontrolovany seznamit se s
kontrolnim protokolem nebo toto seznameni potvidiznai se tyto skuténosti v kontrolnim protokolu.

§39
(1) Kazdy je povinen v souvislosti s vykonem kohtieoskytnout kontrolujicim ifo vykonu jejichéinnosti potebnou soéinnost.

(2) Tomu, kdo neposkytneitidu ¥ vykonu kontroly patebnou sotinnost, niize byt uloZzena gddkova pokuta do vy3e 25 00@,kKa
to i opakovas. Za neposkytnuti s@innosti se povazuje i nesgim opateni uloZzenych k naprawvjisttného stavu ve stanovenéty

Opateni k napray
§40

(1) Zjisti-li kontrolujici, Ze doSlo k poruSeni gowmosti uloZzenych timto zakonem, ulozi inspektakaj opateni je teba winit, aby byly
zjiSténé nedostatky odstramy, a stanovi liitu pro jejich odstragni.

(2) Byla-li uloZzena likvidace osobnich Gélajsou osobni Udaje do likvidace blokovany. Prdtizeni likvidace mize spravce podat
namitku k gedsedovi Badu. Do doby, neZ bude o namitce rozhodnuto, miagismbni Gdaje blokovany. Proti rozhodnutigsedy Ize
podat Zalobu podlefpdpisi 0 spravnim soudnictvi. Do doby, nez bude soudeimaanuto, jsou Gdaje blokovany.

(3) Kontrolovany je povinen ve stanovenétthpodat zpravu oifjatych opatenich.

§41

V fizeni ve ¥cech upravenych timto zdkonem se postupuje podiesimoradu, 32) pokud ustanoveni tohoto zakona nestamak.
§42

Provozovanim inform#ich systéri nakladajicich s osobnimi Gdaji podle dosavadnfedpisi se rozumi zpracovani osobnich tdaj
§43

Opravréni a povinnosti fi dozoru

_(_)priwréni a povinnosti kontrolujicich a kontrolovanych bssetidi zvlaStnim pravnimiedpisem, 26) pokud tento zakon nestanovi
jinak.

HLAVA VII

SPRAVNI DELIKTY

§44

(1) Fyzicka osoba, ktera

a) je ke spravci nebo zpracovateli v pracovnim rjetgon obdobném poénu,

b) vykonava pro spravce nebo zpracovateleosti na zaklatidohody, nebo

¢) v ramci plni zvlaStnim zakonem uloZenych opréwha povinnosti fichazi u spravce nebo zpracovatele do styku s dsolimaji,
se dopusti f@stupku tim, Ze porusi povinnostdemlivosti (§ 15).

(2) Fyzicka osoba se jako spravce nebo zpracodefmisti pestupku tim, Zeipzpracovani osobnich Udaj

a) nestanovi &el, prostedky nebo zfisob zpracovani [§ 5 odst. 1 pism. a) a b)] nebwostenym @elem zpracovani porusi povinnost
nebo gekrati opravréni vyplyvajici ze zvlastniho zakona,

b) zpracovava népsné osobni Udaje [§ 5 odst. 1 pism. c)],

c¢) shromad'uje nebo zpracovava osobni Udaje v rozsahu nelspbpm, ktery neodpovida stanovenénselul[§ 5 odst. 1 pism. d), f)
az h)],

d) uchovava osobni tdaje po dobu delSi nez nezbknidelu zpracovani [§ 5 odst. 1 pism. e)],

e) zpracovava osobni Udaje bez souhlasu subjeldjti tdmo pipady uvedené v zaker(8 5 odst. 2 a § 9),
f) neposkytne subjektu Gdajnformace v rozsahu nebo zdkonem stanovenyieatEem (8 11),

g) odmitne subjektu Udaposkytnout pozadované informace (§ 12 a 21),

h) neftijme nebo neprovede opahi pro zajid&ini bezpénosti zpracovani osobnich Gt 13),

i) nesplni oznamovaci povinnost podle tohoto zak@nkbé a 27).

(3) Fyzicka osoba se jako spravce nebo zpracogamisti pestupku tim, Zefpzpracovani osobnich Gdapekterym ze zfisohi podle
odstavce 2

a) ohrozi ¢tSi paet osob svym neoprasmym zasahovanim do soukromého a osobniho Zivolbm, ne
b) porusi povinnosti pro zpracovani citlivych Gdé§ 9).

(4) Za pestupek podle odstavce 1 Ize uloZit pokutu do yE000 K.

(5) Za prestupek podle odstavce 2 Ize ulozit pokutu do y860 000 K.
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(6) Za prestupek podle odstavce 3 Ize ulozit pokutu do By860 000 K.

§ 44a

(1) Fyzicka osoba se dopusteptupku tim, Ze porusi zadkaz jecni osobnich Udéjstanoveny jinym pravnimigdpisem.
(2) Za prestupek podle odstavce 1 Ize uloZit pokutu do 1@DDKE.

(3) Za gestupek podle odstavce 1 spachany tiskem, filmentlasem, televizi, vejné piistupnou péitatovou siti nebo jinym obdob-
né Géinnym zpisobem Ize ulozit pokutu do 5 000 008.K

§45

(1) Pravnicka osoba nebo fyzicka osoba podnikajéxle zviastnich fedpidi se jako spravce nebo zpracovatel dopusti spravniho
deliktu tim, Ze fi zpracovani osobnich Udaj

a) nestanovi &el, prostedky nebo zfisob zpracovani [§ 5 odst. 1 pism. a) a b)], neloastenym Selem zpracovani porusi povinnost
nebo gekrati opravréni vyplyvajici ze zvlastniho zakona,

b) zpracovava népsné osobni Udaje [8 5 odst. 1 pism. c)],

c) shromad'uje nebo zpracovava osobni Gdaje v rozsahu nelsobpm, ktery neodpovida stanovenéndelul[§ 5 odst. 1 pism. d), f)
az hy],

d) uchovava osobni tdaje po dobu del$i nez nezbknielu zpracovani [§ 5 odst. 1 pism. e)],

e) zpracovava osobni Udaje bez souhlasu subjeldjii tdmo pipady uvedené v zaker(§ 5 odst. 2 a § 9),
f) neposkytne subjektu Udajnformace v rozsahu nebo zakonem stanovenyimatgem (8§ 11),

g) odmitne subjektu Udaposkytnout pozadované informace (8§ 12 a 21),

h) negfijme nebo neprovede opahi pro zaji8ni bezp&nosti zpracovani osobnich Gd4g 13),

i) nesplni oznamovaci povinnost podle tohoto zak@nkb6 a 27).

(2) Pravnicka osoba jako spravce nebo zpracovatelopusti spravniho deliktu tim, Z& ppracovani osobnich udaj¢kterym ze
zpasohi podle odstavce 1

a) ohrozi ¥tSi paet osob svym neoprasmym zasahovanim do soukromého a osobniho Zivole, ne
b) porusi povinnosti pro zpracovani citlivych Gidé§ 9).

(3) Za spravni delikt podle odstavce 1 se uloziupaklo vySe 5 000 000K

(4) Za spravni delikt podle odstavce 2 se uloziupakio vySe 10 000 000K

§ 45a

(1) Pravnicka osoba nebo podnikajici fyzicka osedaopusti spravniho deliktu tim, Ze porusi zakaemeni osobnich udéjstano-
veny jinym pravnim fedpisem.

(2) Za spravni delikt podle odstavce 1 se uloZiupakio 1 000 000 K

(3) Za spravni delikt podle odstavce 1 spacharketis filmem, rozhlasem, televizi, iggné pristupnou poitacovou siti nebo jinym
obdobr Gginnym zpisobem se ulozi pokuta do 5 000 000 K

§ 46
nadpis vypusn

(1) Pravnicka osoba za spravni delikt neodpoviekt|ife prokaze, Ze vynalozila veSkeré Usili, kisié® mozno pozadovat, aby poru-
Seni pravni povinnosti zabranila.

(2) Fi rozhodovéani o vysi pokuty seiplizi zejména k zavaznosti, igobu, dob trvani a nasledkn protipravniho jednéani a k okol-
nostem, za nichz bylo protipravni jednani spachano.

(3) Odpo¥dnost pravnické osoby za spravni delikt zanik&lifesspravni organ oém nezahgjiliizeni do 1 roku ode dne, kdy se o
ném doz¥dél, nejpozdji vSak do 3 let ode dne, kdy byl spachan.

(4) Spravni delikty podle tohoto zékona projednéypdvnim stupni ad.

(5) Na odpowdnost za jednani, kémuz doSlo i podnikani fyzické osoby nebo wimé souvislosti s nim, se pouziji ustanoveni o
odpowdnosti a postihu pravnické osoby.

(6) Pokuta je splatna do 30tinde dne, kdy rozhodnuti o jejim uloZeni nabylospfanoci.

(7) Pokutu vybira Ead a vymaha mistrpiislusny celni tad podle zvlastniho zakona. 34) Vynos z pokufignem statniho rozgiu.
HLAVA VIII

USTANOVENI SPOLE:NA, PRECHODNA A ZAVERECNA

§47

Opateni pro pechodné obdobi
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(1) Kazdy, kdo zpracovava ke dni nabytininosti tohoto zdkona osobni Udaje a shaZ se vztahuje povinnost oznameni podle § 16,
je povinen tak &nit nejpozdji do 6 mésial ode dne nabytidinnosti tohoto zakona.

(2) Zpracovani osobnich udaprovadné pged &innosti tohoto zakona je nutno uvést do souladimgtzakonem do 31. prosince
2001.

(3) V piipact, Ze kontrolujici zjisti poruSeni povinnosti podidstavce 2, ustanoveni § 46 odst. 1 a 2 se v takifpac do 31.
prosince 2002 nepoufZiji.

§48

ZruSovaci ustanoveni

ZruSuje se zékot. 256/1992 Sb., o ochrawsobnich udajv informanich systémech.
CAST DRUHA

§49

Novela trestniho zékona

Zakon ¢. 140/1961 Sb., trestni zakon, vesmhzakona¢. 120/1962 Sh., zakona 53/1963 Sh., zakon&a 56/1966 Sb., zakona
148/1969 Sb., zakona 45/1973 Sb., zakona 43/1980 Sb., zakona 10/1989 Sb., zdkona 159/1989 Sb., zakona 47/1990 Sb.,
zakonag. 84/1990 Sbh., zakona 175/1990 Sbh., zakona 457/1990 Sh., zakona 545/1990 Sh., zakona 490/1991 Sh., zakona
557/1991 Sb., nalezu Ustavniho soudtBFR ze 4. 9. 1992, zakoka290/1993 Sb., zakona 38/1994 Sb., zakona 91/1994 Sb.,
zékonag. 152/1995 Sh., zadkona 19/1997 Sh., zakon& 103/1997 Sbh., zakona 253/1997 Sbh., zakona 92/1998 Sb., zakona
112/1998 Sb., zdkona 148/1998 Sb., zakona 167/1998 Sb., zdkona 96/1999 Sb., zakona 191/1999 Sb., zakona 210/1999
Sb., zakona. 223/1999 Sb., zakona 238/1999 Sh., zdkona 305/1999 Sb., zakona 327/1999 Sh., zdkona 360/1999 Sb. a
zakonat. 29/2000 Sb., se ¢ni takto:

1.V § 178 odstavec 1 zni:

»(1) Kdo, byt i z nedbalosti, neopra¥ng scli, zpristupni, jinak zpracovava nebo sigvoji osobni Gdaje o jiném shroméné v
souvislosti s vykonem vejné spravy, bude potrestan étim svobody az nditléta nebo zakaze®innosti nebo petzitym trestem.”.

2.V § 178 odst. 2 se za slovo ,kdo" vklada sloesgbni“.

CAST TRETI

§ 50

Novela zédkona o svobodnérfigiupu k informacim

Zakong. 106/1999 Sb., o svobodnérfigiupu k informacim, se &ni takto:
1.V § 2 odstavec 3¢etns poznamky podarou¢. 1) zni:

»(3) Zakon se nevztahuje na poskytovani osobnicijitd informaci podle zvlastniho pravnihtegpisu. 1) 1) Najklad zakong.
101/2000 Sb., o ochr&rosobnich Gd#éja o znéné nekterych zakon, a zakons. 123/1998 Sb., o pravu na informace o Zivotnim pro
stredi.".

1) Nagiklad zadkon¢. 101/2000 Sb., o ochramsobnich Ud&ja o znéné nékterych zakoi, a zakorg. 123/1998 Sb., o pravu na in-
formace o Zivotnim prosgdi.”.

2.V § 5 odst. 3 sedta druh& nahrazujestou, kterd ¢etré pozndmky podaroug. 3a) zni:

.Na tyto subjekty se pro tent@él nevztahuje povinnost zamezit sdruzovani infolirpadle zvlastniho pravnihdqapisu. 3a)
3a) 8 5 odst. 1 pism. h) zakonal01/2000 Sb., o ochréwsobnich Gd#ja o znéné nekterych zakon.".

3. 3.V § 8 se odstavce 1 a @&t nadpisu a poznamky pédroug. 5) zrusuji.

CAST CTVRTA

UCINNOST

§51

Tento zékon nabyvéacinnosti dnem 1&ervna 2000, s vyjimkou ustanoveni § 16, 17 a 3&rdkhabyvaji &innosti dnem 1. prosince
2000.

Klaus v. r.

Havel v. r.

Zemanv. r.

Vybrana ustanoveni novel
CLIl z&konag. 439/2004 Sb.

Prechodna ustanoveni
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1. Oznameni a rozhodnuti v&cvregistrace zpracovani osobnich tidapdle § 16 , 17 a 17a zakotal01/2000 Sb., o ochramsob-
nich Gdaj a o zngné nekterych zakon, ve zréni zakonas. 450/2001 Sb., podana a vydartéde dnem nabyticinnosti tohoto zakona
ziistavaji v platnosti.

2. Povoleni k pedani neboidavani osobnich Udaglo jiného statu vydané&gre dnem nabyticinnosti tohoto zakona pozbyva dnem
nabyti &innosti tohoto zékona platnosti, pokud statem, lgesy bylo povoleni ufeno, jeclensky stat Evropské unie nebo stéat, pro
ktery zdkaz omezovani volného pohybu osobnichtddgplyva z vyhlaSené mezinarodni smlouvy, k jeffifikaci dal Parlament
souhlas, a kterou jeska republika vazana. Povoleniilegéni neboiedavani osobnich Gdaglo statu, ktery neni uveden kedchozi
véte, vydané pede dnem nabyticinnosti tohoto zakonaistava v platnosti.

3. Rizeni zahajené a neskmmé gede dnem nabyticinnosti tohoto zakona se dokémodle dosavadnich pravnickedpisi, s vyjim-
koutizeni o povoleni kigdani neboiedavani osobnich Gdaglo clenského statu Evropské unie nebo statu, pro kiEgz omezovani
volného pohybu osobnich Gdayyplyva z vyhlaSené mezinarodni smlouvy, k jejififikaci dal Parlament souhlas, a kteroCieska
republika vazana, které se zastavi.

4. Spréavce provagici zpracovani osobnich tdajke kterému podle dosavadnich pravnitédpisi nebylo zapdebi registrace, a které
ode dne nabyti dinnosti tohoto zakona registraci podléha, musiwékepracovani osobnich Gdapznamit Gadu pro ochranu osob-
nich Gdaj do 6 n¢sial ode dne nabytidinnosti tohoto zakona.

1) 8 10 odst. 1 pism. a) zakotad480/2004 Sb., oskterych sluzbach inforngai spol€nosti a o zming nekterych zakon (zakon o
nékterych sluzbach inforngai spol&nosti).

1) Snernice Evropského parlamentu a Rady 95/46/ES ze2dn#jna 1995 o ochranjednotlivai v souvislosti se zpracovanim osob-
nich Gdaj a o volném pohybwthto tdai.

1a) o ochraéosob seietelem na automatizované zpracovani osobnich. dX8, vyhlasena pafl 115/2001 Sb.m. s.

3) § 1 zakon&. 133/2000 Sb., o evidenci obyvatel a rodnytdlech a o zrné nekterych zakoin (zdkon o evidenci obyvatel), veém
pozdjSich gedpigi.

4) Napriklad Gstavni zakow. 110/1998 Sb., o bezfieosti Ceské republiky, ve zmi zakonas. 300/2000 Sb., zakah 219/1999 Sb., o
ozbrojenych silactCeské republiky, ve zmi pozdjSich predpidi, zakon¢. 238/2000 Sb ., o Haském zachranném sbofieské
republiky a o zring nekterych zakon, ve zréni pozdjSich gredpisi, zakon¢. 240/2000 Sb., o krizovéitizeni a o zréné nekterych
zéakoru (krizovy zakon), ve zini zakonas. 320/2002 Sb., zakah 153/1994 Sb., o zpravodajskych sluzbéeské republiky, ve zmi
pozajSich pgredpidi, zakon¢. 154/1994 Sb., o Bezpeostni informani sluzlg, ve zréni pozajSich gredpidi, a zakort. 148/1998 Sb.,
o0 ochrag utajovanych skutamosti a o zréné nekterych zékoi, ve zréni pozdjSich gedpigi.

4) Zakong. 40/1993 Sb., o nabyvani a pozbyvani statnitiamttviCeské republiky, ve zmi pozajSich gredpisi.

5) Nagiklad zakonc. 222/1999 Sh., o zajiévani obranyeské republiky, ve zmi zakonas. 320/2002 Sb., zakoh 218/1999 Sb., o
rozsahu branné povinnosti a o vojenskych spravafatlech (branny zékon), ve&n pozdjSich gedpidi, zakoné. 219/1999 Sb., o
ozbrojenych silactCeské republiky, ve zmi pozdjich gedpidi, a zakon¢. 124/1992 Sb., o Vojenské policii, vesnih pozdjsich
predpigi.

6) Nagiklad zakon¢. 240/2000 Sb., o krizovéiizeni a o zréné nekterych zakon (krizovy zakon), ve z#ni zakonas. 320/2002 Sb.,
zakon¢. 283/1991 Sb., o Policiteské republiky, ve 2mi pozdjSich pedpigi, a zakorg. 553/1991 Sb., o obecni policii, vesni
pozdjSich gedpigi.

7) Napiklad zakong. 61/1996 Sb., odkterych opatenich proti legalizaci vynész trestn&innosti a o ziné a doplréni souvisejicich
zakoni, ve zréni pozdjSich gredpidi, zakoné. 141/1961 Sb., o trestniffizeni soudnim (trestrtéd), ve zini pozdjSich gredpidi, a
zakong. 200/1990 Sb., oipstupcich, ve zmi pozajSich gedpigi.

8) Napriklad zakons. 241/2000 Sb., o hospagéych opatenich pro krizové stavy a o Zmé nekterych souvisejicich zakéanve zréni
pozajSich pgedpidi, zakon¢. 240/2000 Sb., o krizovérfizeni a o zrng nekterych zékon (krizovy zékon), ve zni zakonac.
320/2002 Sb., a zakdn 148/1998 Sb., o ochrémtajovanych skutamosti a o zréné nekterych zékoi, ve zréni pozdjSich gedpigi.

9) Napriklad zékong¢. 218/2000 Sb., o rozptmvych pravidlech a o z&n¢ nekterych souvisejicich zakén(rozpaitova pravidla), ve
zréni pozdjSich gredpidi, zakong. 250/2000 Sb., o rozptwvych pravidlech Gzemnich rozio, ve zréni pozdjsSich gedpidi, zakon
¢. 6/1993 Sh., dCeské narodni bance, veémn pozajSich fedpisi, a zakor¢. 212/1992 Sb., o soustadani, ve z#ni zakonag.

302/1993 Sb.

10) Napiklad zakon¢. 166/1993 Sh., o NejvysSim kontrolniredu, ve zoni pozdjSich gedpigi, zakoné. 337/1992 Sb., o sprév
dani a poplatk, ve zréni pozajSich gredpidi, a zakort. 552/1991 Sb., o statni kontrole, vézhpozdjSich fedpigi.

10a) Zakort. 140/1996 Sb., o #fstupréni svazk vzniklych ¢innosti byvalé Statni bezgosti, ve ziini zakonas. 107/2002 Sb.
11) Nagiklad zékong. 13/1993 Sh., celni zakon, vesnih pozdjSich gedpigi.

12) Nagriklad zakon¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a ciména doplréni dalSich zakain (zdkon o vysokych Skolach), veémi

pozdjSich gredpidi, zakoné. 564/1990 Sb., o statni sp&éa samospravve Skolstvi, ve zini pozdjSich gredpidi, zakon¢. 153/1994
Sh., o zpravodajskych sluzbacleské republiky, ve zmi pozdjSich gedpisi, zakoné. 154/2000 Sb., o Sledit, plemenitk a evi-
denci hospodé&kych zvfat a o zminé nekterych souvisejicich zakén(plemenésky zakon), ve zmi pozdjSich gedpidi, zakon¢.

166/1999 Sbh., o veterinarniddé@ o znéné nékterych souvisejicich zakan(veterinarni zakon), ve &ni pozdjsSich gredpisi, zakonc.

246/1992 Sb., na ochranu @t proti tyrani, ve zini pozdajSich gedpidi, zakon¢. 147/1996 Sb., o rostlinolékské péi a zménach
nékterych souvisejicich zakénve zréni pozajSich gredpidi, a zakont. 219/2003 Sbh., o uvédi do olghu osiva a sadbyéptovanych
rostlin a o zming nekterych zakon (zadkon o obhu osiva a sadby).

13) Zakor¢. 81/1966 Sb., o periodickém tisku a o ostatnicmtadnych informénich prostedcich, ve zéni pozd;jSich gedpidi.
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15) Nagiklad zakon¢. 20/1966 Sb., o géo zdravi lidu, ve zéni pozdjSich gedpidi, zakoné. 258/2000 Sb., o ochravefejného
zdravi a o zrné nekterych souvisejicich zakénve zréni pozdjSich gredpidi, zakoné. 48/1997 Sb., o ¥ejném zdravotnim poji&ni

a o0 zngné a doplreni nekterych souvisejicich zakénve zréni pozdjSich gredpidi, zakong. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych,
podnikovych a dalSich zdravotnich pé@gnach, ve zéni pozdjSich fedpidi, zakong. 551/1991 Sb., o VSeobecné zdravotni pojis-
tovné Ceské republiky, ve zmi pozajSich gedpidi, a zakorg. 592/1992 Sh., o pojistném na vSeobecné zdrapaiidini, ve zrni
pozdjSich gedpigi.

15a) Napiklad zadkore. 582/1991 Sbh., o organizaci a proyadsocialniho zabezpeni, ve zini pozdjSich gedpig.

16) Napiklad zakon¢. 65/1965 Sb., zakonik prace, vesmhpozdjSich gedpidi, zakong. 1/1992 Sb., o mzd odnené za pracovni
pohotovost a o gmérném vydlku, ve zréni pozdjSich gredpidi, zadkone. 218/2002 Sb., o sluZtstatnich zagstnané ve spravnich
Uradech a o od#fiovani &chto zamdstnand a ostatnich za#stnand ve spravnich itadech (sluzebni zakon), veémh pozdjSich
predpidi, a zakort. 1/1991 Sbh., o zagstnanosti, ve zmi pozajSich gedpigi.

18) Naptiklad zakorg. 123/1998 Sb., o pravu na informace o Zivotninspedi, zakorns. 367/1990 Sb., o obcich (obectiizeni), ve
znéni pozdjSich gredpidi, zakoné. 106/1999 Sb., o svobodnérigtupu k informacim.

19) Napiklad zakon¢. 148/1998 Sb., ve Zni pozdjSich gedpidi, zdkong. 89/1995 Sbh., zakoti 20/1966 Sb., ve Zni pozdjSich
predpidi, zakon¢. 15/1998 Sb., o Komisi pro cenné papiry a éreha doplréni dalSich zakain

20) Napiklad § 167 a 168 zakona 140/1961 Sb., trestni zakon, vesmhpozdjSich gedpidi, zakon¢. 21/1992 Sb., o bankach, ve
znéni pozdjSich gredpidi, zakoné. 20/1966 Sh., ve zni pozdjSich gedpidi.

22) § 13 obanského zakoniku.
23) Z&kon¢. 40/1964 Sb., ve Zni pozdjSich gedpid.
24) Zakong¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, vérnpozdjSich gedpig.

25) Nagiklad § 5c zakon&. 1/1991 Sb., o zasstnanosti, ve ami zakona¢. 167/1999 Sb., zdkona 155/2000 Sb. a zékonra
220/2002 Sb., § 71a zakoda325/1999 Sb., o azylu a o &n¢ zakonas. 283/1991 Sb., o Policlieské republiky, ve zmi pozdjsich
predpidi, (zdkon o azylu), ve Zni zakona. 2/2002 Sb., § 35 odst. 3 zakah&359/1999 Sb., o socid@hpravni ochrad déti, ve zréni
pozdjSich gedpidi, a § 4a odst. 3 zakora13/1993 Sb., celni zakon, vesmifi zakonas. 1/2002 Sb.

25a)Clanek 8 odst. 6 dlanek 26 odst. 3 S¥miced. 95/46/ES.
26) Zakon¢. 552/1991 Sb., o statni kontrole, veérzhpozdajSich gredpid.

26a) Zakore. 236/1995 Sb., o platu a dalSich nalezitostechesgoh s vykonem funkcer@dstavitel statni moci a &kterych statnich
organi a soudd, ve zréni pozdjSich gedpigi.

27) § 12 zakond. 153/1994 Sbh.

28) Zakon¢. 143/1992 Sb., o platu a odnd za pracovni pohotovost v rozfiovych a rkterych dalSich organizacich a organech, ve
znéni pozdjSich gredpid.

Natizeni vliadye. 253/1992 Sb., o platovych pérech zamistnané organi statni spravy, gkterych dalSich orgdina obci, ve zéni
pozdjSich gedpig.

29) Zakon¢. 119/1992 Sb., o cestovnich nahradach, ¥eizoozdjSich gedpigi.

30) Zakorg. 451/1991 Sh.

31) Z&korg. 412/2005 Sb., o ochramtajovanych informaci a o bezp®stni zfisobilosti.
32) Z&kon¢. 71/1967 Sb., o spravniffzeni (spravnfad), ve zgni zakonas. 29/2000 Sb.
34) Zakong. 337/1992 Sb., o sprédani a poplatk

1.2 Oblasti zpracovani osobnich udd

Zde naleznete gt vyznamnych zvlastnich zakonnych agend a s rmwisejicich postuptykajicich se zpracovani osobnich tidaj
které musi byt v souladu se zdsadami ochrany osblimiaji uvedenych zejména v Umléo ochrag osob seiztelem na automatizo-
vané zpracovani osobnich dat a vesB8nci Evropského parlamentu a Rady 95/46/ES, oaghjednotlival v souvislosti se zpracova-

Tato rubrika uvadi platné pravnfeplpisy. Mate-li zajem o vykladékterych postuf, piip. dotaz na postup v konkrétni zalezitosti,
podivejte se prosim do na#ddradu, gp. ndm napiste.

Texty niZze uvedenych pravnicheppisi naleznete na webovych strankach Portatiejné spravyCeské republiky, pslusnych Gsed-
nich spravnich i@adi, ptip. na webovych strankach Sbirky zakoRravni pedpisy ne starSi nez 4 tydny naleznete na senisinkeS
piedpisi.

archivnictvi

bankovni a finaéni sluzby

daiovétizeni

elektronicka viejna sprava (e-government)
elektronické komunikace

evidence obyvatel
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kamerové systémy, katastr nemovitosti

nevyzadana obchodni&eni, osobni doklady

policejni postupy, vejny pdadek, vniini a vrgjSi bezpénost
poskytovani informaci wejnou spravou

pracovni vztahy, zaéstnanost, fedavani osobnich Gdaglo zahranii
rodnagisla, rozhlasové a televizni poplatky

statisticka zjiovani, Skolni matriky a matriky studénzdravotnictvi
1.3 Risobnost F#adu na ochranu osobnich Gdaj

Pisobnost v oblasti ochrany « osobnich tdaj

Pisobnost Badu je vymezena v § 2 a v § 29 zak@nd 01/2000 Sb., o ochrarosobnich Gd#ja o zngng nekterych zakon. Pro
nekteré zvlastni agendy jeigobnost vymezena ve zvlaStnich pravnitdpisech. Ead pi vykonu spravnickinnosti postupuje podle
zakonag. 101/2000 Sb. a podle obecného procesntbadpisu - zakona. 500/2004 Sb., spraviéd. Ri kontrole se Wadtidi ustano-
venimi zakonas. 101/2000 Sb. adkterymi ustanovenimi zakona 552/1991 Sb., o statni kontrole. Vzofikaizu kontrolujicich je
upraven nézenim vlady. 8/2005 Sb., o vzoru sluzebnihdikazu inspektora fadu pro ochranu osobnich Gilaj o vzoru sluzebniho
prikazu po¢ieného zamstnance Fadu pro ochranu osobnich Gilgprovadjicino kontrolnicinnost.

Utad spravuje informai systémy viejné spravy podle zakora 365/2000 Sb., o inforntaich systémech vejné spravy a o zéng
nékterych dalSich zakdn Urad vede registr oznamengimnostech, ozndmeni o majetku a oznameriijmpch, darech a

zavazcich podle zakona 159/2006 Sh., o i&tu zajnti. Urad poskytuje informace vztahujici se k jelis@bnosti podle zakon&a

106/1999 Sb., o svobodnéniigiupu k informacim. Dozor nad dodrZzovanim povitings zpracovanim osobnich Gday oblasti
elektronickych komunikaci Zakah 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich ansrg nékterych souvisejicich zakéar(zakon o
elektronickych komunikacich), v § 87 odst. 3 stdn#e dozor nad dodrZovanim povinnostizpracovani osobnich Gdapodle tohoto
zakona vykonava tad pro ochranu osobnich Gtlaj

Dozor nad dodrzovanim povinnosti pifeni obchodnich steni Zakong. 480/2004 Sb., ogkterych sluzbach inforngai spol€nosti a
0 zmengé nekterych zakon (zakon o kterych sluzbach inforngai spolé€nosti), v § 10 odst. 1 stanovi, Ze priedi obchodnich steni
je organem fislusnym k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohotoomakUad pro ochranu osobnich tdlaPodle § 12 odst 5 organ
dozoru uklada a vybira pokuty za spravni deliktglpdohoto zakona. Zakah 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a oéméha doplEni
zakonag. 468/1991 Sb. , o provozovani rozhlasového aiteiéw vysilani, v 8 7 odst. 1 pism. f) stanovipZe nevyZzadanou reklamu
itenou elektronickymi progdky je organemifslusnym k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohotanaktad pro ochranu osobnich
Udaji. Projednavani spravnich deliké oblastech zvlaStnich zpracovani osobnichiiidaj

Zakon ¢. 329/1999 Sb. o cestovnich dokladech a @renzakonad. 283/1991 Sb., o Policifeské republiky, ve zmi pozdjsich
predpidi, (zdkon o cestovnich dokladech), v § 34a odstv4 84c odst. 4 stanovi, Ze spravnim organgsiysnym v prvnim stupni k
fizeni o pestupcich a spravnich deliktech &pajicich v neoprawném zpracovavani udagpracovanych v nasidat s biometricky-
mi Gdaji je Urad pro ochranu osobnich Gdlaj

Zakong¢. 133/2000 Sb., o evidenci obyvatel a rodnytdlech a o zrné nekterych zakoi (zékon o evidenci obyvatel), v § 17e odst. 6
stanovi, Ze spravni delikty podle tohoto zkongegimava v prvnim stupniiidd pro ochranu osobnich Gdlaj

Zakong. 159/2006 Sb., oigtu zajni, v § 25 odst. 2 stanovi, Zeddl pro ochranu osobnich Gdlgirojednava festupky spéivajici v:
a) pouzivani nebo dalSim zpracovavani idagdenych v registru k jinémuéu nez ke
zjisténi pripadného $etu zajnt pri vykonu funkce viejného funkcionge,

b) poruseni povinnosti reénlivosti podle tohoto zdkona o sk&értestech, o nichz se fyzickd osoba dmi#la z Udaj evidovanych v
registru, nebo o osobach, které evittdmu organu sdily skutenosti nas¥dcujici nepravdivosti nebo netplnosti Gilajivedenych v

oznamenich evidovanych v registru,

c) neopraviném sdleni uzivatelského jména &istupového hesla k nahlizeni do registru v elelitignpodols tieti osols. Zakong¢.
325/1999 Sb., 0 azylu a o #n& zakonas. 283/1991 Sh., o Policiieské republiky, ve zmi pozdjsich predpigi, (zakon o azylu), v §
93b odst. 4 stanovi, zégstupek podle § 93 odst. 4 pism.

c) a spravni delikt podle § 93a odst. 2 (Spajici v neopravéném zpracovavani udaj
zpracovanych v nosiidat s biometrickymi Gdaji) projednava v prvnimmti Urad pro ochranu osobnich Gélaj

Vytvéreni a pevod elektronickych identifikatérpro statni registry Zako#i 111/2009 Sb., o zékladnich registrech, v § 1hsta Ze
Uiad pro ochranu osobnich Gdlaj

a) vytvai zdrojové identifikatory fyzickych osob a agendadéntifikatory fyzickych osob avede jejich seznamy
b) zaji¥uje prevod agendového identifikatoru fyzické osoby v atjama agendovy

identifikator této fyzické osoby v jiné ageha to na zaklatlzdkonného pozadavku.
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PRILOHA P II: ETICKY KODEX

1. Asociace ADMAZ
Eticky kodex asociace
1.1 Smysl a cil

Eticky kodex upravuje principy a normy chovéifgni Asociace direct marketingu a zasilkového obchddlDIMAZ). Kodex sleduje
tyto cile:

« prispivat k ochra#zakaznik&:i spotebitele

« chranit zajmyleni Asociace Ui podnikatelskym subjeki s pochybnymi
podnikatelskymi aktivitami aifstupem poskozujicim celé agtvi

« chranit dobré jméno direct marketingu, zasilkavébchodu a paist celé
Asociace.

VSichni¢lenové Asociace se vyslo¥zavazuji dodrzovat vSechna ustanoveni tohoto Kadex

1.2 Obsah Etického kodexu

Kodex jeclerén podle zakladnich sluzeb a oblasti na:

« zésilkovy obchod

 zpracovani, uchovavani a pronajémprodej adres

« telefonni marketing

» mobilni marketing, e-mailing a faxmailing

1.3 Zasilkovy obchod

1.3.1 Prodejni podminky

Prodejni podminky kazdého podnikatele jsou abs®élzdwazné a musi:

« respektovat zakony a dal¥egpisy platné ¥R, v gipad podnikani v jinych
zemich i pravniiedpisy &chto zemi

» ponechat spegbiteli svobodu rozhodovani

* byt v souladu s timto Kodexem.

1.3.2. Svobodné rozhodnuti o koupi

Spotebitel musi mit naprostou svobodii pzhodovani o koupi. V Zzadnéniiipadt mu nesmi byt zaslano zbozi, které nebyedpm
vyslovné vyzadano. Vyjimku tvi bezplatné vzorky nebo drobné naborové darkyékpjemce k néemu nezavazuji, a s jejichz
zaslanim spaebitel souhlasi.

1.3.3. Jasnost nabidky

Popis zboZzi a sluzeb musi byt pravdivy, jasnyespy. Nabidka nesmi byt v rozporu s pravnitedpisy, moralkou a dobrymi mravy.
1.3.4. Cena

Cena musi bytifiméiend a nesmi bytiemrstna ve srovnani s evropskym standardem.

1.3.5. Reklama, nabor

Reklama (nabor) musi byt v souladu s Mezinarodndalekem pravidel etiky v reklatr(vydanym Mezinarodni obchodni komorou v
Paizi) a s dokumentem Rady pro reklamu ,Zasady etiekdamni praxe platné €eské republice”. Podnikatelé se zavazuiji podnik-
nout veSkera dostupné ofeti k tomu, aby nebyl zasilan naborovy a reklamaenél osobam, které oznami, ze si toregpK tomu-

to Weelu si jednotliviclenové Asociace vedou tzv. seznam (databéazi) ., Reaoirf.

1.3.6. Pobidky na podporu prodeje

Podnikatelé, kté do své naborové nabidky zahrnou pobidky na pedpmdeje (sowfe, slosovani atd.) se zavazuji, Ze budou respek-
tovat pravni pedpisy platné pro takovatinnost.

Podnikatelé musi jasnym a preciznimigpbem prezentovat veSkeré podminky tykajici seviatoakci. Pobidky na podporu prodeje
nesmi zakazniky uvétlv omyl.

V piipads, Ze pdadatel (podnikatel) poskytuje vSem adrésainebo jejich ¥tSiné jednu nebo vyér prémii apod., nesi byt tyto
predmity ozna&eny jako: ,vyhra“ nebo ,vyhrdli jste*, ,mozna jste/hrali“, ,podivejte se, jestli jste nevyhrali nelobdobnymi formu-
lacemi.

V téchto a podobnychifpadech se jedna o ,darek pro kazdého* a ngakou vyhru.

1.3.7. Placeni ve splatkach
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Kazdéa nabidka, ktera uvadi moznost placeni velsmht musi respektovat platngegpisy, zvlast povinnost uvad roéni procentni
sazbu néklail, a zejména jasnuvést dodatmé vylohy. Riplatek za placeni ve splatkach musi bytngreny.

1.3.8. Zpozdni dodavky

Podnikatelé se zavazuji informovat dpbitele o nefedpokladaném zpozdi dodavky. V takovémifpact mize spatebitel zrusit
objednavku.

1.3.9. Expedini poplatky

Nabidka musi jasnuvést, jsou-li poStovné a balné, nebo jiné exrédiydaje, obsazeny v cémebo se &tuji zvlag'.
1.3.10. Vraceni, vy#mna a vraceni ceny

Zakaznik ma pravo vratit vyrobek nebo pozadovad jgmsnu nebo i vraceni ceny v souladuiegpisy olanského prava.
1.3.11. Reklamace

VSechny reklamace se pidiva zodpovi.

1.3.12. Zaruka a poprodejni servis

Pro zbozi se zarukou musi byt jasrvedeny podminky, jejich rozsah aigpb vyuZiti této zaruky. Stejné ustanoveni plagtbprode;j-
nim servisu.

1.3.13. Pouzivani seznamu zaka#nik

Clenové Asociace dbaji na to, aby pouZivani jmenmsgznan a adresé bylo provadno v souladu s pravnimigdpisy a nezjsobi-
lo zadnou Skodu spighiteiim a nedotklo se jejich pesti a cti.

1.4. Zpracovani, uchovavani a pronajgmrodej adres

1.4.1 Kazdy, kdo zpracovava, uchovava a poskytijesy, se zavazuje ziskavat adresy pdestnym a zakonnym apobem v soula-
du s¢eskym pravnintddem, zejména se zakon&n101/2000 Sb. o ochramsobnich ud#j a dale se zavazuije:

1.4.2. Neshromaibvat citlivé Gdaje, které se dotykaji soukromi oselvlast informace o politickych postojich, trestd&gnosti,
zdravi, ndbozenstvi apod.

1.4.3. Zajistit maximalni ochranu adre®g nechinym zntenim, poSkozenim, zneuzitim nebo neopéaym pistupem a dodr-
Zovat sjednand pravidla o pronajmu, prodejichovavani adres.

1.4.4. Adresy zpracovavat a uchovavat s #igj\pelivosti tak, aby byla zaji8ha co nejvyssi kvalita a spravnost dat.

1.4.5. Nenabizet a neposkytovat nelplné, chybneéyrenéci zastaralé adresy. NelUplné adresy Ize poskytngirnecng, a to
pouze v pipadt, kdy o stavu adres bude zékaznik pisemformovan a bude s koupichto adres vyslowhsouhlasit.

1.4.6. Cena za prondjetnprodej adres by ia odrazet kvalitu a exkluzivitu adres, dale paklady na aktualizaci.

1.4.7. Ri nabidce adres rozliSovat cenu za pronajem prooj@duZiti a cenu za prondjem nebo i prodej prioyené uziti.

1.4.8. Ri pronajmu a prodeji adres evidovat a v databamatvat zasilky, které distributor nedd@il Tyto adresy do doby aktua-
lizace zakaznilkm neposkytovat.

1.4.9. Ri pronajmu a prodeji adres zakaznikovi pro dangsdismluvré garantovat procento dafitelnosti adres.

1.5. Telefonni marketing

1.5.1. Kazdy poskytovatel telemarketingovych slugelzavazuje vzdy zajistit kvalitni a pro telemérig zaSkolenou obsluhu a
dodrzovat veSkeré platné zakony.

1.5.2. Telefonni hovor vzdy zahdjit Upinyrfegdstavenim (spaleost a jméno operatora). Zajistit odpovidajici ulem telefonni-
ho hovoru v pipac, Ze volany povazuje telefonni kontakt zasahbfici.

1.5.3. V fipads volani do domécnosti voliias volani citli¢, nevolat v noci mezi 21. hodinoudezni a 7. hodinou ranni.

1.5.4. Zajistit kontrolu obsluhy telemarketingurdmosti a korektnosti telefonniho hovoru, spratineaznamenanych udajo
prabéhu a vysledcich telefonniho marketingu.

1.5.5. Nezakryvat del telefonniho marketinguredevsim pedstiranim jinéhodelu hovoru nebo klamavyniedstavenim volajici-
ho.

1.6. Mobilni marketing, e-mailing a faxmailing
1.6.1.Ziskani e-mailové adresy a faxovéfsta

Ziskani e-mailové adresy faxovéhotisla sefidi dobrymi mravy a platnymi pravnimiedpisy vCR, v pipact obchodnich aktivit v
jinych zemich pravnimiiedpisy takovych zemi. (Obdofrjako bod 4.1 saiasného navrhu Kodexu). Nevyzadana obchod#ésta
reklama progednictvim e-mailu, mobilniho telefonu a faxu $espe ¥idi zakonem.

1.6.2. Doba posilani e-maia faxi

E-maily je vzhledem k jejich charakteru mozné oldé&iez ohledu na den nebo hodinu. Faxy pro firemnpzné takeé posilat v libovol-
nou denni dobu. Kazdy e-mail, ktery je obchodniesdm, musi obsahovat moznost jednoduse a viditedihlasit adresata z dalSiho
dorutovani e-mail a nesmi utajovat identitu odesilatele.
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1.6.3. Telefonnéisla pro SMS/MMS komunikaci

V ptipads zasilani nabidek, reklam nebo informaci formou 8W8S je mozZné pouzit pouze telefontisla, jejichz majitelé souhlasili
s pouzitim &chto ¢isel pro zamyslenécély. Za souhlas s uzitigisla pro konkrétni akci je mozné povazovat i dobhoou East i
udéalostech, jejichz s@asti je mobilni komunikace a tento fakt je $pbiteli predem znam (nd&p spotebitelské souwze s vyuzitim
SMS).

1.6.4. Doba posilani SMS/MMS

Doba rozesilani se vzdydi zamySlenym &lem. SMS/MMS zpravy by se ném rozesilat v noci, mezi 21. hodinoudeeni a 7.
hodinou ranni. Tato doba nemusi byt dodrzen&.nagituacich, kdy prvni podhk zahajeni komunikaceiiphazi od majitele (oprav-
néného uzivatelegisla (nap. rychlostni souize).

1.6.5. Cena SMS/MMS

Pti komunikaci v rdmci SMS/MMS, musi bytidi majiteli (opravénému uzivatelixisla jas® deklarovany néklady, které mu touto
mobilni komunikaci pipadré vzniknou, tj. cena jedné SMS/MMS zpravy.

1.7. Uplatiovani kodexu
1.7.1. Dohlizeci komise
Dohlizeci komise ma za ukol projednat jakékolivyZani kodexu aigmout opateni k napra.

Komise je sestavenadient predstavenstva Asociace zéegisednictvi fedsedy nebo mistégdsedy pedstavenstva. Komisi svolava v
piipact potreby predseda.

Komise niize o fipadech vést i pisemné jednani ptednictvim dopisu.

Dohlizeci komise si iize vyzadat pomoc a radu od technickych, hosfségéh a pravnich poradgcpiipadré spotebitelskych organi-
zaci. Porady komise jsou tajné a j#ginové jsou zavazani k tenlivosti.

1.7.2. Rsobnost

PoruSeni tohoto kodexutrre komisi ohlasit kterékoliv fyzickdi pravnicka osoba. Stiznost jieba pednést pisemins veskerymi
G¢elnymi podklady. Dohlizeci komise zejménispbi z poditu predstavenstva Asociace nebo jeliedsedy. Jejim Ukolem je bdit nad
tim, aby¢lenové Asociace dodrzovali zasady tohoto kodexu.

1.7.3. Sankce

Pokud komise zjisti poruSeni Kodexu, poskytne pkabeli, o kterého se jednafiméienou lhitu k népra¥. Ve zvla§ zavaznych
ptipadech navrhnefpdstavenstvu, aby pozastavilo vykon péana a pedlozilo valné hromadnavrh na vylotieni z Asociace. Obvi-
nénémuclenovi se umozni vyj&éni na valné hromad

1.7.4. Oznameni

Doty¢ny podnikatel musi byt vyrozum o nalezu dohlizeci komise nebo o sarigh opatenich. Sotiasré budou informovani vSichni
¢lenové Asociace.

1.7.5. Zné&ka Asociace

Souhlas a dodrzovéani pravidel obsazenych v tomtieXwo opraiiuji ¢leny Asociace pouZzivat ve své rektaematku, znamku a zkratku
Asociace.

1.8. Platnost zgny

Eticky kodex nfize byt kdykoliv znénén nebo doplan valnou hromadou Asociace. Souhlas s Kodexemadelrzovani je podmin-
kou pro ijeti kazdého novéh&lena Asociace.

Tento Eticky kodex byl fijat valnou hromadou Asociace direct marketingisilkového obchodu, o.s. v Praze dne 22.2.2005.
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PRILOHA P IIl: DOTAZNIK MARKETINGOVEHO VYZKUMU
DIRECT MARKETINGV CR

1. Ctete ,souhlas se zpracovanim osobnich Gdaji® pii kaZdé registraci osobnich adaja?
Napf. pii nakupu pies internet nebo katalog, kdy zadavate jméno, pfijmeni, adresu,
telefon a email.

Osobni ddaje [sou: informace, ktere mohou identifikovat osobu napf. pomoci rodného Eisla, €isla
bankowniho détu, registraéniho kddu, poStovni adresa vE. jména a pfijmeni fyzické osoby, emailova
adresa a dal3i

) Ano
) Ne
) Mevim

2. Bojite se zneuZiti vasich osobnich adaja?

\ jakych pfipadech sdélujete svoje osobni Udaje? P nakupu pfes internet nebo tiftény katalog, pfi
uzavieni pojistné smlouvy, pfi registraci do spotfebitelske soutéZe, pfi zfizeni bankovniho Uctu, v
komunikaci se statni spravou, |ékafem, nemocnici, policii, se svwwm zaméstnavatelem

0 Ano
0 Me
() Mefedim to

3. Davate vétsi diraz na zpracovani osobnich adaja ve srovnani pied péti lety a nyni?
3 Ano
{3 Me

4. Na koho byste se obratili v pfipadé zneuZiti osobnich adaja?
Wybrat miZete vice subjektd najednou

[] Ma odesilatele

[] Ma Zivnostensky (fad

[] Ma finanéni ufad

] Ma policii

] Ma Ufad pro ochranu oscbnich Gdajt
[] Mevim

[] Mefedim to
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5. Vlyberte kolik reklamy a jakym komunikaénim kanalem obdrZite primérné za tyden ?

Vihec nic -

0 0-5 5-10 10-20 20 a vice

Direct mail — potovni
zasilka o o o o O

Meadresna distribuce
— letaky O O O O O
Emailemn O O ) O O
SMS C O @) O O
MMS O O O O O

olani na vas telefon
(pevna linka + mobilni O O O O O

telefon)

6. Které z nize uvedenych komunikacnich kanald si chranite pifed nevyZadanou reklamou?

[] Po&tovni schranka (samolepkou na va&i potovni schrance)
] Email (Antispam)

] SMS a MMS (blokaci u operatora)

[] Pevnou linku (ve zlatych strankach)

[] Mefedim to

7. Kolik reklamnich materiald akceptujete jako Gnosné za jeden tyden?

V”beg ne- s 5-10 1020 20 avice
Direct mail — po5tovni
zasilka (wictovani
nabidka nowych G O O O O
produlti)
Meadresna distribuce
— letaky o O O O O
Emailem @] @) &/ @ O
SMS @] o O O O
MMS C O O O O
Wolani na vas telefon
(pevna linka + mobilni O O O O O

telefon)
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8. Jakym komunikatnim kanalem dostavate nejcastéji nevyZadanou reklamou?
[] Direct mail — po&tovni zasilka (wictovani, nabidka nowch produkti)

[] Meadresna distribuce — letaky

[] Emailem

[] 5MSs

] MMS

] Volani na va3 telefon (pevna linka + mobilni telefon)

] Ani jednim, nedostdvam Zadnou nevyZadanou reklamu

9. Predate svoje jméno, prijmeni, email a telefon radsi firmé, ktera vam da moZnost vybrat
si preferenéni komunikacni kanaly?

Mapf. u banky, zda checete wpisy emailem, nabidky nowych produktd podtou a zmény na Gétu SMS
Zpravou

3 Ano
3 Me
) Mevim

10. Mate u swych spravcid osobnich adajid (banky, pojistovny, mobilniho operatora apod.)
moZnost vybirat si preferenéni komunikacni kanaly?

() Ano u vEtSiny z nich
() Ano u mendiny z nich
() Me ani u jednoho

3 Mevim o tom

11. Odhlasili jste se nékdy z pfimé marketingovée komunikace napfi. ve zlatych strankach
nebo u své banky, pojistovny?

) Ano
3 Ne

12. Jste pro zavedeni vétsi zakonné regulace ochrany osobnich adaji nez jsou ty
stavajici?

) Ano
3 Ne

() MNewim, nedokaZu posoudit
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13. Jaka vy5e postihu je podle vas odpovidajici za zneuZiti osobnich adaja?
O 0-5000 Ké

O 5-10.000 K&

) 10-50.000 K&

) 50-200.000 K¢
) 200.000 KE a vice

Jesté trochu statistiky

Ma zavér prosim je5té nékolik anonymnich informaci o vas o)

14. Jaké je vase pohlavi?
) Zena
i Muz

15. Jake je vase vzdélani?
() Zakladni — nevyuéen

O Vyuéen

() Stfedni bez maturity

{3 Stfedni s maturitou

O VysokoZkolske

16. Do které vékove kategorie patfite?
O 0-16

(O 16-29

O 3044

(O 4559

O 60-79

{3 80 avic
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17. Jaky je vas mésicni hruby piijem domacnosti?
(O Do 10.000 K&

10,001 - 20.000 K&

() 20.001 - 30.000 K&

(O 30.001 KE a vice

18. Jaké je PSC vaseho bydlisté?
Prosim wvypiste bez mezer
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PRILOHA P IV: PO CET OBYVATEL CESKE REPUBLIKY

Tab. 24. Poéet obyvatel CR k 1.1.2009

Kéd Gzemi Pocet obyvatel Population Pramérny vék Average age
Oblast, kraj, okres
Code of celkem muzi zeny celkem muzi zeny
NUTS 2, NUTS 3, LAU 1
NUTS/LAU Total Males Females Total Males Females
CZ0 Ceska republika 10467542 | 5136377 | 5331165 40,5 38,9 42,0
Cz0 Podil pohlavi v (%) 49,07% | 50,93%
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PRILOHA P V: VZD ELANI OBYVATEL CESKE REPUBLIKY
Tab. 25. Obyvatelstvo 15-ti leté a star$i podle nej  vy3&iho ukon &eného vzd élaniv CR k 1. 3. 2001
Okresni Nejvy3si ukonéené vzdélani Obyvatelstvo
mésto, Uplné 15-ti leté
bez vzdé- | nezjisténé
mésto nad zakladni stfedni Stredni vysokoskol. a starsi
lani vzdélani
10 000 obyvatel a vyssi celkem
CR celkem 1975109 3255400 2431171 762 459 37 932 113127 8575 198
CR celkem v (%) 23% 38% 28% 9% 0% 1% 100%
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PRILOHA P VI: TABULKY

Tab. 26. Fehled neajastji chrantnych komunikanich kanai

Zpusob ochrany pred newZadanou reklamou Pocet respondenti [Pocet respondenttl v (%)

Ani jeden, nefeSim to 2 0,70%!
Email (Antispam) 122 42,51%
Email (Antispam), Nefesim to 10| 3,48%!
Email (Antispam), Pevnou linku (ve zlatych strankach) 4 1,39%
Email (Antispam), SMS a MMS (blokaci u operatora) 10 3,48%
Email (Antispam), SMS a MMS (blokaci u operatora), Nefe§im to 1 0,35%
Email (Antispam), SMS a MMS (blokaci u operatora), Pevnou linku (ve zlatych strankach) 2| 0,70%
Nefe§im to 66| 23,00%
Pewnou linku (ve zlatych strankach) 2| 0,70%
Pewnou linku (ve zlatych strankach), NefeSim to 1 0,35%
Postowni schranka (samolepkou na vasi podtowni schrance) 12| 4,18%
Postowni schranka (samolepkou na vasi podtowni schrance), Email (Antispam) 30 10,45%!
Postowni schranka (samolepkou na vasi podtowni schrance), Email (Antispam), NefeSim to 1 0,35%!
Postowni schranka (samolepkou na vasi poStowni schrance), Email (Antispam), Pevnou linku (ve zlatych strankach) 3| 1,05%
Postowni schranka (samolepkou na vasi postowni schrance), Email (Antispam), SMS a MMS (blokaci u operatora) 3| 1,05%
Postowni schranka (samolepkou na vasi postowni schrance), Email (Antispam), SMS a MMS (blokaci u operatora), Pewnou linku (ve zlatych strankach) 3| 1,05%
Postowni schranka (samolepkou na vasi postowni schrance), SMS a MMS (blokaci u operatora) 1 0,35%!
Postowni schranka (samolepkou na vasi postowni schrance), SMS a MMS (blokaci u operatora), Pevnou linku (ve zlatych strankéach) 1 0,35%!
SMS a MMS (blokaci u operatora) 10| 3,48%!
SMS a MMS (blokaci u operatora), NefeSim to 1 0,35%
(Prazdné) 2 0,70%
Celkow soucet 287 100,00%

Tab. 27. Fehled nejvice spamujicich komunikéch kanal

Nejcastéjsi zdroj newzadaného reklamniho sdéleni
Ani jednim, nedostavam Zadnou newzadanou reklamu
Direct mail — poStowni zasilka (wuctovani, nabidka nowch produkttl)

Direct mail — poStowni zasilka (wuctovani,

nabidka nowch produktt), Emailem

Direct mail — poStowni zasilka (wuctovani,

nabidka nowch produktti), Emailem, SMS, Volani na vas telefon (pewna linka + mobilni telefon)

Direct mail — poStowni zasilka (vyuctovani,

nabidka nowch produktl), Neadresna distribuce — letédky

Direct mail — poStowni zasilka (wuctovani,

nabidka nowch produktti), Neadresné distribuce — letaky, Emailem

Direct mail — poStowni zasilka (wuctovani,

nabidka nowch produkt(), Neadresné distribuce — letdky, Emailem, SMS

Direct mail — poStowni zasilka (wuctovani,

nabidka nowch produktti), Neadresnd distribuce — letdky, Emailem, Volani na vas telefon (pewna linka + mobilni telefo

Direct mail — poStowni zasilka (wuctovani,

nabidka nowch produkt(), Neadresné distribuce — letaky, Volani na vas telefon (pewna linka + mobilni telefon)

Direct mail — poStowni zasilka (v uctovani,

nabidka nowch produktt), Volani na vas telefon (pewna linka + mobilni telefon)

Emailem

Emailem, SMS

Emailem, SMS, Volani na vas$ telefon (pewna linka + mobilni telefon)

Emailem, Volani na vas telefon (pewna linka + mobilni telefon)

Neadresna distribuce — letaky

Neadresna distribuce — letdky, Emailem

Neadresna distribuce — letdky, Emailem, MMS, Volani na va$ telefon (pewna linka + mobilni telefon)
Neadresna distribuce — letdky, Emailem, SMS

Neadresna distribuce — letdky, Emailem, SMS, MMS, Volani na vas$ telefon (pewna linka + mobilni telefon)
Neadresna distribuce — letdky, Emailem, SMS, Volani na vas telefon (pewna linka + mobilni telefon)
Neadresna distribuce — letdky, Emailem, Volani na va$ telefon (pewvna linka + mobilni telefon)
Neadresna distribuce — letdky, SMS

Neadresna distribuce — letédky, Volani na vas$ telefon (pewna linka + mobilni telefon)

SMS

SMS, Volani na va$ telefon (pewna linka + mobilni telefon)

Volani na vas telefon (pewna linka + mobilni telefon)

(Prazdné)

Celkowy soucet

Tab. 28. Pehled pedani O.U. subjelin umozujici nastaveni preferénich komunika-
nich kanai

Davate prednost firmé pii zpracovani O.U. s moZnosti nastaveni preferenénich komunika¢nich kanaljPocet respondentt [Pocet respondentt v (%)

Ne 32 11,15%
Ano 211 73,52%
Nevim 43 14,98%
(Prézdné) 1 0,35%
Celkow soucet 287 100,00%
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Tab. 29. Pehled moznosti vyyu preferetinich komunikanich kanak u spravéa O.U.

Moznost whéru preferenénich komunika¢nich kanall u spravct O.U. |Pocet respondentll |Pocet respondentl v (%)

Ano u menSiny z nich 60 20,91%
Ano u \étSiny z nich 155 54,01%
Ne ani u jednoho 3 1,05%
Nevim o tom 68 23,69%
(Prazdné) 1 0,35%
Celkow soucet 287 79,09%

Tab. 30. Pehled pétu odhlasenych zimé komunikace

OdhlaSeni z pfimé marketingové komunikace

Pocet respondentll

Pocet respondentl v (%)

Ne 141 49,13%
Ano 144 50,17%
(Prazdné) 2 0,70%
Celkowy soucet 287 100,00%

Tab. 31. Fehled pétu souhlas s wtSi zakonnou regulaci ochrany O.U.

Souhlas s vétSi zakonnou regulaci ochrany O.U.

Pocet respondentl

Pocet respondentll v (%)

Ne 40 13,94%
Ano 121 42,16%
Nevim, nedokazu posoudit 124 43,21%
(Prazdné) 2 0,70%
Celkowy soucet 287 100,00%

Tab. 32. Porovnani vySe pokuty za zneuziti O.U.

Odpovidajici pokuta za zneuziti O.U.

Pocet respondentll

Pocet respondentl v (%)

0-5000 K¢& 8 2,79%
5-10.000 K& 5 1,74%
10-50.000 K¢& 39 13,59%
50-200.000 K¢& 71 24,74%
200.000 K¢ a vice 154 53,66%
(Prazdné) 10 3,48%
Celkowy soucet 287 100,00%




