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1 Uvod

Diky rozvoji novych technologii, pievazen¢ internetu, doSlo k zadsadnimu prialomu
Voblasti ndkupu a prodeje. V soucasnosti je internet témef nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota vétSiny obyvatel. Lidé si na internetu oblibili mimo jiné
i elektronické obchody, diky kterym si mohou z pohodli domova nakoupit prakticky

jakykoliv vyrobek ¢i sluzbu, a to jak na narodnich tak i mezinarodnich trzich.

vvvvv

Spotiebitelé jsou vtomto vztahu casto ve slab$i pozici, jelikoZ nemaji na rozdil
od prodejct dostatek informaci k racionalnimu rozhodnuti pii nakupu. Z toho divodu je
potieba, aby byl spotiebitel obeznamen s platnou legislativou, jez byla vytvofena

ptevazné pro jeho ochranu.

S poctem nakuptli ptes internet roste i pocet podvodi. Podle Mgr. Davida Hanouska
z Ceské obchodni inspekce patii internetové obchody spolu s predvadécimi akcemi,
obchodni inspekce zabyva. Prodejci pouzivaji nekalé obchodni praktiky, poruSuji
informacni povinnosti, nedostatecné¢ oznacuji prodavané zbozi a Casto chybi navody

Vv ¢eském jazyce.

V teoretické ¢asti této diplomové prace se klade diraz na zakladni pojmy z oblasti
ochrany spotfebitele, instituce a nevladni organizace zabezpecujici ochranu spotiebitele
¢i prava a povinnosti spotiebitelil a prodavajicich. Dale je popsana historie a soucasna
situace elektronickych obchodt, jejich vyhody a nevyhody, legislativni uprava
elektronického obchodovani, a to jak v predpisech Ceské republiky tak i Evropské unie.
Posledni teoretickd c¢ast ve vztahu k elektronickym obchodim je orientovana
na obchazeni zdkona pii nakupu ptres internet a taktéz jejich konkrétné teSenym
piipadim. V literarni reSers$i je rovnéZ struéné vysvétlen pojem marketingovy vyzkum,

jenz je zdkladem pro praktickou ¢ést.

V analytické ¢asti prace bude provedeno dotaznikové Setfeni, jehoZ hlavnim cilem je
posoudit problematiku elektronickych obchodii, zplisob ndkupu pies internet a znalost
prav spotiebitelii za pomoci terénniho vyzkumu realizovaného v Ceské republice.
Na zaklad¢ analyzy kvantitativniho vyzkumu bude déale posouzena spravnost predem

stanovenych hypotéz. Praktickd ¢ast obsahuje 1 individudlni hloubkovy rozhovor



s vedoucim administrativné pravniho oddéleni Ceské obchodni inspekce, panem Mgr.

Davidem Hanouskem.
V zavéru prace bude nasledovat shrnuti nejvyznamnéjSich poznatkli a néavrhy
jednotlivych opatfeni a rad, kterymi by se méli spotiebitelé pfi nakupu pfes internet

fidit, aby se vyhnuli pfipadnym problémtm.



2 Literarni resSerse

2.1. Ochrana spotrebitele

Ve vyspélé spolecnosti hraje ochrana spotiebitele vyznamnou roli. Pravni regulace
ochrany spotiebitele vznikla z divodu, aby vyrovnavala existujici nerovnosti mezi
spotiebitelem a prodavajicim. Spottebitelé vétSinou nemaji na rozdil od prodejct
dostatek informaci k racionalnimu rozhodnuti pti ndkupu. Druhym divodem vzniku
pravni regulace v této oblasti je vefejné uznani pradva spottebitele na ochranu
pied nebezpe¢nymi vyrobky a zdmérnymi pokusy prodavajiciho zneuZivat slabsi pozici

spotiebitele (Tomancakova, 2008).

Samotny pojem ,,ochrana spotiebitele” je moZzno Vymezit mnoha zpusoby. Horova
ve své knize uvadi, ze se jedna 0 ,, systematickou, cilevédomou cinnost obcanu a viady
statu, smeérujici k posileni postaveni spotrebitele na trhu a k zajistéeni a udrzovani

primérené ochrany mezindarodné uznanych prav spotrebitelu* (Horova, 2002, s. 15).

Ochrana spottebitele prostfednictvim spotiebitelské politiky je nedilnou soucasti
hospodaiské politiky kazdého vyspélého statu s fungujici trzni ekonomikou (Horova,

2002).

Pravni prostiedky ochrany spotiebitele Ize rozdélit na vefejnopravni ochranu
spotfebitele a na soukromopravni ochranu spotiebitele, které se navzajem dopliuji

(Hulva, 2005).

Soukromopravni ochrana spotiebitele je v naSem pravnim fadu poskytovana zejména
obCanskym zakonikem, ktery upravuje napf. spotiebitelské smlouvy, pozadavky
na stanovenou jakost, mnozstvi, miru nebo hmotnost, informaéni povinnosti,

odpovédnost za vady €i Gpravu zaruéni odpovednosti, atd.

Vefejnopravni ochrana spotiebitele je pak zakotvena v fad¢é pravnich ptedpisii, mezi
nimiz zaujima vyznamnou pozici zakon ¢.634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.
V tomto zdkoné jsou definovany povinnosti podnikateli ve vztahu ke spotiebiteli, napt.
poctivost prodeje, zakaz diskriminace spotiebitele, zdkaz klaméni spotiebitele, zdkaz
nabidky a prodeje nebezpecnych vyrobki, informaéni povinnost ¢i stanoveni podminek

vytizovani reklamaci, atd. (Hulva, 2005).

Zakladnim cilem ochrany spotiebitele je dosdhnout vétsi rovnovahy a transparentnosti

ve vztazich mezi spotfebiteli, vyrobci a prodejci, iniciovat rozvoj trznich podminek,
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které davaji spotfebiteli moznost vétsiho vybéru za ptijatelné ceny a podporovat rozvoj

obcanskych spotiebitelskych iniciativ (Horova, 2002).

Wpecifickym cilem ochrany spotiebitele je zajistit, aby spotrebitelé na konkurencnim
trhu, ktery nabizi Siroky sortiment za ekonomicky akceptovatelnou cenu, byli dostatecné
informovani o vlastnostech vyrobkii, o svych pravech pri koupi zbozi a o moznostech,

Jjak uplatiovat na trhu své ekonomické zdajmy* (Tomancakova, 2008, s. 11).

2.1.1. Sou€asna pravni uprava ochrany spotrebitele v EU

Ochrana spotiebitele v Evropské unii a politika na ni zaméfend je hlavni strategii
Evropské komise pro zlepSovani kvality Zivota obani EU. Ochrana spotiebitele v EU
zahrnuje tvorbu a vyvoj legislativy a dalSich aktivit sméfujicich k podpofe zajmi
spottfebitelti, zajisténi jejich zdravi a bezpecCnosti na spotiebitelském trhu v rdmci
Jednotného vnitiniho trhu EU, zajisténi skutecné integrace spotiebitelskych zalezitosti
do vSech politik EU a soucasné¢ idoplnovat spotiebitelskou politiku provadénou
a vykonavanou  jednotlivymi  cClenskymi  staty. Evropskd komise aktivné
podporuje spotiebitelské organizace a  usiluje o  posileni role  spotiebiteli
a spotiebitelskych organizaci pii rozhodovacich procesech. Evropska komise navic
podporuje spotiebitelskou politiku a naro¢né standardy bezpecnosti spotiebiteli

na mezinarodnich forech a ve vztahu ke tfetim zemim (Businessinfo, 2006).

Rada vydala fadu smérnic a nafizeni zabyvajici se ochranou spotiebitele. Mezi
nejvyznamnéjsi patii:
e nafizeni ¢. 1169/2011, 0 poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim,
e smérnice ¢. 94/62/ES, o obalech a obalovych odpadech,
e smérnice ¢.  2015/2302, 0 soubornych cestovnich  sluzbach a spojenych
cestovnich sluzbach,
e smérnice ¢. 2009/48/ES, 0 bezpecnosti hracek,
e smérnice ¢. 2000/31/ES, o nékterych pravnich aspektech sluzeb informacéni
spole¢nosti, zejména elektronického obchodu, na vnitinim trhu,
e smérnice ¢. 2011/83/EU, o pravech spotiebiteld,
e smérnice ¢. 2008/48/ES, o smlouvach o spotiebitelském avéru,
e smeérnice ¢. 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci reklamé,
e smérnice ¢. 2005/29/ES, o0 nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim

na vnitinim trhu,



e smérnice ¢. 2001/95/ES, o obecné bezpecnosti vyrobk,

e nafizeni ¢. 2016/679, 0 ochrané¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim
osobnich udaji a 0 volném pohybu téchto udaju,

e smérnice ¢. 98/6/ES, o0 ochran¢ spotiebitell pfioznaCovani cen vyrobki

nabizenych spotiebiteli, atd. (EUR-Lex, 2016).
Spotiebitelska politika EU

Evropska spotiebitelska politika je pro spravné fungovani vnittnitho trhu
nepostradatelna. Jejim hlavnim cilem je =zajistit spotiebitelskd prava ve vztahu
k podnikatelim a poskytnout dodate¢nou ochranu znevyhodnénym spotiebitelim.
ZlepSovani postaveni spotiebiteld a u¢inna ochrana jejich bezpecnosti a hospodaiskych

vvvvvv

(Evropsky parlament, 2016).

Program c¢innosti EU v oblasti spottebitelské politiky zahrnuje piredev§im: Evropsky
program pro spotiebitele, coz je nova strategie spotiebitelské¢ politiky EU v souladu
se strategii EU pro rust, strategii Evropa 2020 a program pro spotiebitele na obdobi

2014 - 2020, ktery je doplilujicim finan¢nim ramcem strategie.
Evropsky program pro spotiebitele ma nékolik cilt:

e posileni bezpecnosti spotiebitelii - bezpe¢nost vyrobkil, bezpecnost v ramci
potravinového fetézce, nova pravidla bezpecnosti kosmetickych vyrobk,

e zvySovani znalosti spotiebitelskych prav - interaktivni nastroje s cilem
informovat a vzdélavat,

e lepsSi prosazovani spoti‘ebitelskych prav - Cinnosti proti porusovani prav
spottebitelit v EU ve formé¢ internetovych kontrolnich akci, mimosoudni postupy
pro spotiebitele,

e zallenéni zajmu spotiebiteli do klicovych odvétvovych politik - nova
legislativa v riznych odvétvich a

e posileni postaveni spotfebitele - zlepSeni situace spotfebitell na zakladé

vybéru, informaci a obezndmenosti s jejich pravy i opravnymi prostiedky.

Program pro spotiebitele na obdobi 2014 - 2020 navazuje na stejnojmenny program

Z obdobi 2007 - 2013 a je zaméfen na Ctyfi kliCové oblasti:

e jednotny trh s bezpe¢nymi vyrobky, z néhoZ maji spottebitelé prospéch,



e jednotny trh s existenci profesionalnich spotiebitelskych organizaci,
e trh, kde si jsou ob¢ané védomi svych prav a uplatiuji sva spotiebitelska prava a
e spoluprice mezi organy Clenskych stati zaméfend na prosazovani

spottebitelskych prav a poskytovani rad spotiebiteltim.

23. Cervna 2011 byla pfijata smérnice o pravech spotiebitelti, ktera posiluje prava
spottebitelli naptiklad zavedenim del§i ¢ekaci lhity u smluv uzavienych na dalku
a smluv uzavienych mimo obchodni prostory, zavedenim vétsi transparentnosti cen
a poskytnutim srozumitelnéjSich informaci tykajicich se digitalniho obsahu (Evropsky

parlament, 2016).

2.1.2. Souéasna pravni Gprava ochrany spotiebitele v CR

V Ceské republice je ochrana spotiebitele zajisténa viemi zpiisoby pravni ochrany. Jeji
zaklad nalezneme V soukromopravnim piedpisu nového obc¢anského zakoniku.
Tato tiprava je dale doplnéna zdkonem ¢. 321/2001 Sb., o nékterych podminkach
sjednavani spotiebitelského uvéru. Vefejnopravni ochrana spotiebitele je zakotvena
Vv fad€ pravnich piedpisti, mezi nimiz zaujima vyznamnou pozici zakon ¢. 634/1992 Sh.,

o ochrané spotiebitele (Businessinfo, 2006).

Existuje vSak mmnozstvi dalSich ptfedpist, které se vztahuji k vefejnopravni ochrané

spotiebitele, jsou jimi zejména:

e zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

e zakon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,

e zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,

e zédkon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon,

e zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze,

e zakon & 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci,

e zékon €. 146/2002 Sb., o Statni zeméd¢€lské a potravinaiské inspekei,

e zakon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobku atd. (Businessinfo, 2006).

2.2. Spotrebitel

V &eské literatuie se setkdme hned s nékolika definicemi pojmu spotiebitel. Ceské
pravo pouziva shodny pojem spotiebitel, jez je vymezen zakonem o ochrané

spotiebitele a obcanskym zakonikem.



Podle zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele je spotfebitelem fyzickda osoba,
kterda nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu

svého povolani (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2014, § 2).

Novy obcansky zakonik definuje spotiebitele nasledovné: ,,Spotrebitelem je kazdy
clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného
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vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.‘

(Obéansky zakonik 2012, 2014, § 419).

Spotiebitel je taktéz vymezen v ramci smérnice Evropského parlamentu a Rady
¢. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, o nekalych obchodnich praktikach wiici
spottebitellim na vnitfnim trhu. Primérnym spotiebitelem se podle této smérnice rozumi
takovy spottebitel, ktery md dostatek informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny,
a to s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové faktory (Smérnice ¢. 2005/29/ES,
0 nekalych obchodnich praktikach vici spotfebitelim na vnitfnim trhu, ¢l. 18). Tuto

definici vymezil Soudni dvir Evropské unie a jednd se o tzv. normativni model

prumérného spotiebitele (Hadas, 2014).

Tomancakova (2008, s. 18) ve své knize uvadi, ze Spotrebitel je subjektem a ucastnikem
trhu. Je subjektem pravniho vztahu, ktery vznikd na zdkladé uzavieni smlouvy mezi nim
a prodavajicim ¢i poskytovatelem sluzby. NejCastéji se bude jednat o smlouvu kupni,

smlouvu o dilo, smlouvu o zprostfedkovani ¢i smlouvu o zajezdu atd.

Spotiebitele muzeme délit do dvou skupin z hlediska znalosti prava. Prvni kategorii je
tzv. aktivni spottebitel, ktery je dobfe informovanou osobou piipravenou raciondlné
uzavirat smlouvy v rdmci celého jednotného trhu. Do druhé kategorie spada tzv. pasivni
spottebitel, jenz potiebuje vysS§i miru ochrany za pomoci zdkonnych opatieni

(Tomancakova, 2008).
Prava spotiebitele

Existence spotiebitelskych prav je nepostradatelnd pro spravné fungujici trh. Spotiebitel
jakozto jednotlivec je slabsi ¢lankem trhu vici podnikim disponujicim ekonomicky
siln€j$im zazemi a veEtsi znalosti prava. Z tohoto diivodu bylo nutné prava spotiebitele

pfesné definovat a vymezit pravidla pro jejich uplatiovani.

Prvni spotiebitelskd prava vyhlasil tehdej§i americky prezident John Fitzgerald
Kennedy ve své tec¢i v Kongresu dne 15. 3. 1962, kde konstatoval, ze povinnosti

federalni vlady je zareagovat na potieby spotiebitelli a ptevzit ulohu garanta ochrany
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spottebitele. V této feCi, jeZ je povazovana za pocatek novodobé moderni ochrany

spottebitele J. F. Kennedy zaroven zformuloval 4 zakladnich prava spotiebitelt, jimiz

jsou:

pravo na ochranu bezpecnosti — pravo byt chranén pred nakupy zbozi, které
ptedstavuje zdravotni ¢i bezpecnostni rizika,

pravo byt informovan — pravo byt chranén pfed podvodnymi, klamavymi nebo
zavad¢jicimi informacemi €1 reklamou, balenim vyrobku ¢i jinymi praktikami,
pravo na poskytnuti informaci, jez spotiebiteli umozni informovany vybeér,
pravo na vybér — pravo piistupu ke kompletni nabidce zbozi a sluzeb
za prijatelné ceny a v odpovidajici kvalité a

pravo byt vyslySen — pravo na zohlednéni z4jmt spotiebiteli pii formovani
vladni politiky a pravo na fadné a rychlé vyfeSeni stiznosti obcanii (Horova,
2002).

Evropskd unie se zaméfuje zvlasté na pét zdkladnich prav spottebitele, které byly

schvaleny Radou v roce 1975 v Prvnim programu Evropského spole¢enstvi pro ochranu

spottebiteli a informacni politiku. Do téchto prav jsou zahrnuty:

pravo na ochranu zdravi a bezpefnost — zbozi a sluzby vyuzivany
za normalnich podminek v sob¢ za zadnych okolnosti nesmi obsahovat riziko,
pravo na ochranu ekonomickych zajmu — spotiebitel musi byt chranén proti
nekalym praktikam prodavajiciho a vadnym vyrobktim,

pravo na nahradu Skody — Vv ptipad¢ vadného zbozZi nebo neuspokojivé sluzby
by se mélo kupujicim nebo uzivatelim dostat rychlé rady a pomoci, stejné tak
jako odskodnéni za vzniklou skodu,

pravo na informace - spotiebitelim by mélo byt umoznéno provést
informovany vybér trhu na zaklad¢ rozsdhlého vzdélavani a informovani a
pravo na zastoupeni — Se spoticbitelskymi organizacemi by se mély taktéz

konzultovat legislativni navrhy tykajici se zajmu spottebitele (Horova, 2002).

Povinnosti spotiebitele

S vySe uvedenymi pravy spotiebitelli rovnéZ Gzce souvisi 1 povinnosti, které by méli

spotiebitelé ve vlastnim zdjmu dodrzovat. Horova (2002) definuje osm povinnosti

spottebitele:
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e Zijem o zdravi,

e 0dpovédné rozhodovani,

e Uplatnéni naroku na odskodnéni,

e Zzijem o informace a prace s nimi,

e vzdélavat se,

e aktivni Gcast v ochrané spottebitele,

e Uplatiovat narok na zdkladni potieby a

e dodrzovani ekologickych pravidel.

2.3. Prodavajici

Druhym subjektem spotiebitelského vztahu, ktery vstupuje na trh, je poskytovatel zbozi
a sluzeb, jehoz definice se v Ceském pravu lisi v pouziti dvou pojmt podnikatel
a prodavajici.

Novy obcansky zakonik povazuje za druhou stranu spottebitelské smlouvy podnikatele.

Tento obecny pojem je definovan v § 420 a § 421 obcanského zakoniku. Za podnikatele

je povazovana osoba:

e jez samostatné vykonavda na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem, a to za Celem dosaZeni zisku,

o [kterd uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou
cinnosti ¢i pri samostatném vykonu svého povolani, popripadé osoba, ktera
jedna jménem nebo na ucet podnikatele,

e zapsana v obchodnim rejstiiku, jez md k podnikani Zivnostenské nebo jiné

opravnéni (Obcansky zakonik 2012, 2016, § 420, § 421).

Zakon o ochrané spotiebitele definuje pojem prodavajici. Za prodavajiciho se povazuje
podnikatel, ktery spotrebiteli proddava vyrobky nebo poskytuje sluzby. Zakon dale
charakterizuje prodévajiciho jako fyzickou osobu, ktera proddva spotrebiteli rostlinné
a zivocisné vyrobky z vlastni drobné péstitelské nebo chovatelské cinnosti anebo lesni
plodiny. Prodej téchto vyrobkti na internetu vSak neni tak Casty (Zakon o ochrané
spotiebitele 1992, 2014, § 2).

Na oba tyto zakonem stanovené subjekty se vztahuji identické povinnosti prodavajiciho

ve vztahu ke spotiebiteli.
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2.3.1. Povinnosti pfi prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb

V oblasti vefejnopravni ochrany spotiebitele stanovuje zdkon o ochrané¢ spotiebitele
zakladni povinnosti prodavajiciho a poskytovatele sluzeb. Mezi tyto povinnosti patti
poctivost prodeje vyrobkti a poskytovani sluzeb, dale zakaz nekalych obchodnich

praktik, zakaz diskriminace spotiebitele a informacni povinnost (Businessinfo, 2006).
Poctivost prodeje vyrobkii a poskytovani sluzeb

Druha ¢ast zakona o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. v § 3 je vénovana poctivosti

prodeje vyrobki a poskytovani sluzeb neboli povinnosti prodavajiciho.

Povinnosti vyrobce je prodavat své vyrobky ve spravné hmotnosti, mire i
mnozstvi @ umoznit spotiebiteli prekontrolovani techto skutecnosti. Prodavajici muze
pouzivat jen tzv. ovéfend métidla a k méfeni pouzivat pouze meétici jednotky stanovené

normou (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 3).

Povinnosti vyrobce je dale také poskytovani sluzeb a prodavani vyrobkl
Vv ptedepsané nebo schvalené jakosti. Poskytovatel sluzby je povinen prodavat vyrobky
a poskytovat sluzby v jakosti jim uvadéné, piedepsané, schvalené i jakosti obvyklé dle
zakona o ochran¢ spotiebitele. Je-li jakost pfedepsana nebo schvalena, musi
poskytovatel dodrzovat minimaln¢ takto stanovenou uroven jakosti. Pokud poskytovatel

uvadi vyssi jakost nez pfedepsanou ¢i schvalenou, musi dodrZet uvedenou vyssi jakost.

V neposledni fad¢ jsou prodavajici povinni prodavat vyrobky a poskytovat sluzby
za ceny sjednané v souladu s cenovymi predpisy a také je spravné ucCtovat. Prodéavajici
neni opravnén Uctovat cenu jinou nez uvedenou v informaci o cené, tato cena je pro n¢j
zavazna. O ptipadném zvySeni ceny musi internetovy prodejce kupujiciho informovat,

popt. umoznit odstoupeni od smlouvy (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 3).
Zakaz nekalych obchodnich praktik.

Zakon o ochrané spotiebitele v § 4 obecné vymezuje zakazané nekalé obchodni
praktiky a dale je specifikuje do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii klamavé obchodni
praktiky a druhou agresivni obchodni praktiky. Ob& skupiny jsou definovany
V obecném ustanoveni, pficemz ptiloha zakona je doplnéna o tzv. ¢ernou listinu, ktera
obsahuje seznam praktik, které jsou automaticky povaZovany za nekalé, a tudiz

za zakazané (Zakon o ochrang spotiebitele 1992, 2016, § 4).
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Obchodni praktika je povazovana za nekalou v piipad€, kdyz je jedndni podnikatele
vici spotiebiteli v rozporu s pozadavky odborné péce a mohlo by zménit ekonomické
chovani spottebitele a presvedCit jej, aby ucinil obchodni rozhodnuti, které by jinak
neucinil.

Pokud se obchodni praktika zamétuje na spotiebitele, kteti jsou z divodu dusevni nebo
fyzické slabosti nebo veéku zvIast zranitelni, hodnoti se jeji nekalost z hlediska

pramérného ¢lena této skupiny (Zakon o ochran¢ spotiebitele 1992, 2014, § 4).
Zakaz diskriminace spotiebitele

Zakon ¢.634/1992 Sbh., 0 ochrané spotiebitele stanovuje, ze proddavajici nesmi
pri prodeji  vyrobkit nebo poskytovani sluzeb spotiebitele diskriminovat (Zakon

0 ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 6).

Obecné se za diskriminaci povaZuje nerovné zachazeni a omezovani prav druhé strany,
piiCemz oba subjekty si jsou navzajem rovni. Cilem zakazu diskriminace v oblasti
ochrany spotiebitele je tedy uzavirdani shodnych smluv za stejnych podminek

(Tomancakova, 2008).
Informacni povinnost

Prodejce je povinen Fddné informovat spotrebitele o viastnostech proddvanych vyrobkii
nebo charakteru poskytovanych sluzeb. Prodavajici je dale povinen spotiebitele
informovat o zpusobu pouziti a udrzby vyrobku a o piipadném nebezpeci, které vyplyva
z jeho nespravného pouziti ¢i udrzby, jakoz i o rizikach souvisejicich s poskytovanou
sluzbou. Jestlize je to pak potiebné s ohledem na povahu vyrobku, zpiisob a dobu jeho
uzivani, je prodadvajici povinen zajistit, aby tyto informace byly obsazeny v prilozeném
pisemném ndvodu, a aby byly srozumitelné. Pisemny dokument musi byt v ¢eském

jazyce (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 9).

Prodévajici se mnohdy pokousi zprostit své odpovédnosti za nedodani potiebnych
informaci poukazem na fakt, Ze mu potiebné nebo spravné informace neposkytl
vyrobce, dovozce nebo dodavatel. Tim se ovSem prodavajici své odpovédnosti viuci

spotiebiteli nemiize zprostit (Ceska obchodni inspekce [COI], 2013a).

Zakon dale stanovuje, které udaje musi vyrobek nést. Prodavajici musi zajistit, aby

jim prodavané vyrobky byly pfimo viditeln¢ a srozumitelné oznaceny:
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e oznacenim vyrobce nebo dovozce, popripadé dodavatele, ndazvem vyrobku, udaji
o hmotnosti nebo mnozstvi nebo velikosti, popripade rozméru, dalsimi udaji
potrebnymi dle povahy vyrobku k jeho identifikaci, popripade uziti a

o (¢ udaji o materialech pouzitych v jejich hlavnich castech, jde-li 0 obuv, s
vyjimkou tech vyrobkii, které podle provadeéciho pravniho predpisu oznacovani

nepodléhaji (Zakon o ochran¢ spotiebitele 1992, 2016, § 10).

V ptipadé oznaCovani textilnich vyrobkii zdkon o ochran¢ spotiebitele odkazuje

na ptimo pouzitelné natizeni Evropského parlamentu a Rady EU €. 1007/2011.

Déle zékon stanovuje, Ze pokud je k uzivani véci nutné znat a uzivat zvlastni pravidla ¢i
postupy, je prodejce povinen s nimi spotiebitele seznamit. Této povinnosti je zprostén,
pokud se jedna o obecné znama pravidla (Zakon o ochrané spottebitele 1992, 2016,
§ 10).

Prodavajici nesmi odstranovat ani ménit oznaceni vyrobku ani jiné udaje uvedené
vyrobcem, dovozcem nebo dodavatelem. Tento zédkaz se tykd napt. pielepovani udajt,

jako je doba trvanlivosti a podobné (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 10).

Pti prodeji pouzitych vyrobkli musi prodavajici na tyto skutecnosti spottebitele predem
zieteln€ upozornit. Takove vyrobky musi byt prodavany oddélené od ostatnich vyrobkil.
V' provozovmné, v misté vyhrazeném k prodeji takovych vyrobku, nesmi byt uloZeny

predméty, které neslouzi k prodeji (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 10).

Informace o vyrobcich a sluzbach musi byt uvedeny v Ceském jazyce. Nékteré
jednotlivé informace mohou byt poskytnuty i v podob¢ symboll (piktogramit). V tomto
piipadé je prodavajici povinen na pozadani vysvétlit nebo zpfistupnit spotiebiteli
vyznam téchto piktogramu (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 11).

V § 12 se zékon zmifuje i o uvadéni cenovych informaci. Prodavajici je povinen
informovat spotiebitele v souladu s cenovymi piedpisy o cené prodavanych vyrobki
nebo poskytovanych sluzeb zietelnym oznacenim vyrobku cenovkou, piipadné

informaci o cené jinak vhodné zptistupnit (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016,
§ 12).

2.3.2. Zaruka za jakost

Zarukou za jakost se prodavajici zavazuje, Ze koupend véc bude po urcitou dobu

zpiisobila k uzivani nebo Ze si zachova obvyklé vlastnosti. Zaruéni doba nebo doba
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pouzitelnosti véci by méla byt uvedena na obalu nebo v reklamé. Zaruka miize byt

poskytnuta i na jednotlivou soucast véci (ObCansky zakonik 2012, 2016, § 2113).

Urcuji-li smlouva a prohlasent o zaruce ruzné zarucni doby, plati doba z nich nejdelsi.
V piipad€, ze si strany ujednaly jinou zaru¢ni dobu, méa ptednost ujedndni stran

(Obé&ansky zakonik 2012, 2016, § 2114).

Zarucni doba bézi od odevzdani véci kupujicimu. Byla-li véc odeslana, bézi od dojiti

veci do mista urceni (ObCansky zakonik 2012, 2016, § 2115).

Kupujici nema pravo ze zaruky, zpusobila-1i vadu vn&jsi udalost. To neplati, zpiisobil-li

vadu prodavajici (ObCansky zakonik 2012, 2016, § 2116).

2.3.3. Odpovédnost za jakost pri prevzeti

U odpovédnosti za jakost pii pievzeti proddvajici odpovida kupujicimu, Ze véc
pri prevzeti nema vady. Déle prodavajici odpovida kupujicimu, ze v dob¢, kdy kupujici

véc pievzal:

e ma véc vlastnosti, které si strany ujednaly,

e se véc hodi k ucelu, ktery prodavajici uvadi nebo ke kterému se véc obvykle
pouziva,

e véc odpovida jakosti nebo provedenim vzorku nebo piedloze, byla-li jakost nebo
provedeni urceno podle smluveného vzorku nebo predlohy,

e je v€c v nalezitém mnozstvi, mife ¢i hmotnosti a

e vec vwhovuje pozadavkiim pravnich predpisui.

., Projevi-li se vada v prubéhu Sesti mésicu od prevzeti, ma se za to, Ze véc byla vadna

jiz pri prevzeti. * (Obdansky zakonik 2012, 2016, § 2161).

2.3.4. Reklamace

Velkou skupinou povinnosti, které pravni fad ustanovuje proddvajicimu je uplatiiovani
odpovédnosti za vady - reklamace. Prodavajici je vzdy povinen spotiebitele fadné
informovat o rozsahu, podminkach a zplisobu uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobki
a sluzeb, v€etné¢ podminek uplatnéni rozporu s kupni smlouvou (Zidkon o ochrané

spotfebitele 1992, 2016, § 13).

Dale musi spotiebitel sdélit idaje o tom, kde 1ze reklamaci uplatnit a o provadéni

zaruCnich oprav. Reklamaci se rozumi uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobkl
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a sluzeb. Prodévajici ¢asto zaménuji pouhé vyvéseni tzv. ,reklamaéniho fadu® za fadné
informovani o podminkdch o zpiisobu uplatnéni reklamace, které maji spotiebitele
zavazovat. Podminky a zpiisob reklamace jsou stanoveny zdkonem a je mozné se
od nich odchylit pouze v ptipadech, kdy to zakon umoziuje, a to napiiklad dohodou,
nikoliv  jednostrannym vyvéSenim ,reklama¢niho fadu“ nebo jednostrannym

oznamenim této skutec¢nosti na dokladu o zakoupeni vyrobku (Tomancakova, 2008).

., Kupujici je oprdavnén uplatnit pravo z vady, ktera se vyskytne u spotiebniho zbozi

V dobé dvaceti ctyr mésicii od prevzeti “ (ObCansky zakonik 2012, 2016, § 2165).

Nema-li véc dané vlastnosti, mize kupujici pozadovat i dodani nové véci bez vad.
Pokud se vada tyka pouze soucasti véci, miize kupujici pozadovat jen vyménu soucasti.
Lze-li vadu odstranit bez zbytecného odkladu, mad kupujici pravo na bezplatné
odstranéni vady. V ptipad¢ opakovaného vyskytu vad po opravé ma kupujici pravo
od smlouvy odstoupit. Neodstoupi-li kupujici od smlouvy, mize pozadovat pfiméfenou

slevu (Obcansky zékonik 2012, 2016, § 2169).

, Prava z vady se uplatnuji u prodavajiciho, u kterého vec byla koupena. Je-li vsak
V potvrzeni podle § 2166 uvedena jina osoba urcena k oprave, ktera je v misté
prodavajiciho nebo v misté pro kupujiciho blizsim, uplatni kupujici pravo na opravu
u toho, kdo je urcen k provedeni opravy.“ Opravnéna osoba provede opravu ve lhité
dohodnuté mezi prodavajicim a kupujicim (Obc¢ansky zakonik 2012, 2016, § 2172).
,Uplatni-li kupujici pravo z vadného plnéni, potvrdi mu druhd strana v pisemné forme,
kdy pravo uplatnil, jakoz i provedeni opravy a dobu jejiho trvani* (Obfansky zakonik
2012, 2016, § 2173).

Ostatni opravnéné naroky, tzn. dodani nového zbozi, sleva z kupni ceny nebo

odstoupeni od smlouvy, musi kupujici uplatnit vyluéné u prodavajiciho (COI, 2013c).

V ptipadé, Ze podnikatel provozovnu rusi, je povinen ohlasit Zivnostenskému utradu, kde
mohou spotiebitelé¢ uplatnit své piipadné zavazky (Zakon o Zivnostenském podnikdni

1991, 2016, § 31).

Piijeti reklamace je pravnim uUkonem prodavajiciho, kterym bere na védomi
spotiebitelovo uplatnéni odpovédnosti za vady. Prodavajici je nasledné povinen
spotrebiteli vydat pisemné potvrzeni o tom, kdy spotiebitel pravo uplatnil, co je
obsahem reklamace a jaky zpusob vyrizeni reklamace spotrebitel pozZaduje (Zakon
0 ochran¢ spotiebitele 1992, 2016, § 19).
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Ze zdkona musi byt v provozovné po celou dobu pfitomen pracovnik opravnény
vyfizovat reklamace. V piipad¢, Ze tomu tak neni, porusuje podnikatel zdkon
a vystavuje se postihu ze strany Ceské obchodni inspekce, na kterou se miize spotiebitel

se stiznosti obratit (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2016, § 19).

Povéfeny pracovnik musi rozhodnout o reklamaci zpravidla ihned, ve slozitéjsich
pripadech az do tfi pracovnich dnl. Reklamace vcetné odstranéni vady musi byt
vyrizena bez zbytecného odkladu, nejpozdeji do 30 dnui ode dne uplatnéni reklamace,

pokud se prodavajici se spotrebitelem nedohodne na delsi [hité (Zakon o ochrané

spotiebitele 1992, 2016, § 19).

O vyfizeni reklamace je dle vykladu Ustavniho soudu a Nejvyssiho soudu povinen
podnikatel spotiebitele vyrozumét. Podminkou pro béh téchto lhit vSak je, ze
spotfebitel musi umoznit prodavajicimu piezkoumat reklamovany vyrobek (COI,
2013c). Fakticky vytizena, avsak ve lhité 30 dni neoznamena reklamace se povazuje za
nevyfizenou, ¢imz je spotiebiteli dana moznost odstoupit od kupni smlouvy, poptipade

zadat vyménu ¢i slevu (dTest, n.d.).

Zarucni list neni povinnym dokladem, ktery spotiebitel potiebuje k uplatnéni prava
Z odpovédnosti za vady. Spotiebitel vSak musi v ptipadé¢ reklamace vadného zbozi
n¢jakym jinym zpisobem dokéazat, ze kupni smlouvu wuzaviel pravé s timto
prodavajicim. Prokdzat je to mozné zejména dokladem o koupi (paragonem), kde je
identifikovan prodavajici, prodavana véc, datum prodeje a cena prodavaného zboZzi.
Dalsimi moznosti prokézani prava kupujiciho je napiiklad dodaci list, tvérova smlouva,

vypis z banky nebo dokonce svédectvi jiné osoby (Tomancakova, 2008).

V praxi se Casto vyskytuje situace, kdy prodévajici ve snaze zamezit nebo ztizit
reklamaci zbozi spotfebitelem trvd na tom, aby spotfebitel spoleéné s reklamovanym
zbozim ptedlozil i ptivodni obal, do které¢ho bylo zbozi v okamziku koupé zabaleno.
Zadny zakon z pravniho #adu Ceské republiky v$ak nestanovuje spotiebiteli povinnost
predlozit plivodni obal spolecné s reklamovanym zboZim. Obal neni pfedmétem koupé
a neni tedy divod, aby bylo nutné jej reklamovat spole¢né s vadnou véci. Prodévajici,
ktery odmita pfijmout reklamaci bez plvodniho obalu, poruSuje zakon o ochrané
spotiebitele, protoZze odmita vyfidit reklamaci a také nespravné informuje spotiebitele

0 jeho pravech spojenych s uplatnénim prava odpovédnosti za vady (Tomancakova,
2008).
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Pokud spotiebitel neni s vyfizenim reklamace spokojen po obsahové strance, tj. zejména
se zamitnutim reklamace, popfipadé s nedostatenym uspokojenim ndrokd z reklamace,
kterd byla uznana, pak dochdzi k obcanskoprdvnimu sporu, ktery je mozné feSit
prostiednictvim Ceské obchodni inspekce, a to v ramei fizeni o mimosoudnim feSeni
sporti (ADR). Pokud se nepodaii spor vyfesit timto zpisobem, nezbyva nez se obratit na

soud, poptipadé na stranami zvoleného rozhodce (COI, 2013c).

2.4. Instituce a nevladni organizace zabezpecujici ochranu

spotrebitele

V Ceské republice existuje mnoho vladnich i nevladnich organizaci, které se zabyvaji
feSenim jednotlivych spotiebitelskych problémt a tvorbou legislativy na ochranu
spottebitele. Tato ¢ast se bude zabyvat orgdnem statni spravy a nékterymi

spottebitelskymi organizacemi.

2.4.1. Dozorové organy
Ceska obchodni inspekce (dale jen ,,COI%)

COI je organem statni spravy podiizenym ministerstvu pramyslu a obchodu, ktera byla
ustanovena zakonem ¢&. 64/1968 Sb., o Ceské obchodni inspekci. Cleni se na ustfedni
inspektorat a jemu podiizené inspektoraty se sidly v krajskych méstech (Zakon o Ceské

obchodni inspekci 1986, 2016, § 1).
COI kontroluje:

e pravnické a fyzické osoby prodavajici nebo dodavajici vyrobky a zbozi
na vnitini trh, poskytujici sluzby ¢i spotiebitelsky uver,

e dodrzovani jakosti zbozi nebo vyrobku (kromé potravin) véetné jejich zdravotni
nezavadnosti, podminek pro skladovani a dopravu,

e zda se pti prodeji zboZi pouZzivaji ovéfena métidla (pokud ovéfeni podléhaji),
azda pouzivand métidla odpovidaji pfislusnym predpisim a technickym
Normam,

e zda pfi uvadéni vyrobkll na trh byly tyto vyrobky opatfeny naleZitym povinnym
oznacenim,

e zda jsou vyrobky bezpec¢né a odpovidaji pfislusSnym technickym pozadavkim

(Zakon o Ceské obchodni inspekci 1986, 2016, § 2).
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COI nema pravomoc kontrolovat kvalitu potravin, pokrmi a tabakovych vyrobki.
Touto problematikou se zabyva pouze z hlediska poctivosti prodeje. Tyto vyrobky
kontroluje Statni zemédglska a potravinatska inspekce (COI, 2013b).

COI dale poskytuje obéantim informaéni a poradenské sluzby, které je mozno vyuzit

Vv pracovnich dnech na kazdém z jejich pracovist.

Za poruseni zidkoni mize COI ulozit kontrolovanému subjektu pokutu az
do vyse 50 miliont K¢&. Za méné zavazna poruseni zakona mohou inspektoii COI ulozit
piikazem na misté kontrolované osobé blokovou pokutu do 5 000 K& (Zakon o Ceské
obchodni inspekei 1986, 2016, § 9).

V roce 2015 bylo COI ptijato celkem 3 135 podani od spotiebitelll a zodpovézeno
bezmala 5 000 dotazi. Nejvetsi Cast podani se tykala reklamaci a stiznosti

na internetové obchody (COI, 2016¢).

Internetovy obchodnici plisobi ve virtualnim prostoru, kde je porusovani piedpist
snaz§i. Pro inspektory jsou tyto kontroly ndrocné jak po strance technické, tak
i odborné. Vzhledem k tomu, Ze se¢ internetové obchodovani stale vice rozSifuje
i na socialni sité, patii dozor nad elektronickym obchodovanim mezi priority COI,

0 ¢emz sv&d¢i 1 meziro€ni zvyseni poctu kontrol o 37,7 %.

Nejcastéji porusovanym pravnim piedpisem byl zdkon €. 634/1992 Sb., o ochrané
spottebitele, kde nejvetsi podil pochybéni mély nekalé obchodni praktiky. Jejich pouziti
bylo prokazano ve 46,8 % kontrol obchodnich podminek internetovych obchodi.
Od u¢innosti nového obcanského zakoniku néktefi obchodnici stale nezaregistrovali
zmény v povinnostech a do svych obchodnich podminek je nezapracovali. Jedna se
zejména o zasadni informace pro spotiebitele tykajici se moznosti odstoupeni od kupni

smlouvy do 14 dnii, uplatnéni prava z vadného plnéni a dalsi (COI, 2016c¢).
Mimosoudni ieSeni spotiebitelskych sporit ADR

COI je jednim ze subjektii zajistujicim mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport, tzv.
ADR (Alternative Dispute Resolution). Do tohoto systému jsou taktéz zapojeny
nasledujici subjekty: Cesky telekomunikaéni ufad, Energeticky regula¢ni ufad, Finanéni
arbitr ¢i Ceska advokatni komora vramci jejich vécné pilisobnosti (Ministerstvo

primyslu a obchodu, 2016).
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Cilem mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sporti je dospét K oboustranné ptijatelné

dohods stran sporu (COI, 2016a).

V ramci institutu ADR lze feSit spory z kupnich smluv a smluv o poskytovani sluzeb.
Nejcastéjsimi spory, které jsou v ramci institutu ADR feSeny, jsou spory z vadného

plnéni (reklamace zbozi a sluzeb).

Néavrh na zahdjeni mimosoudniho feSeni sporu mize podat pouze spotiebitel, a to
nejpozdéji do 1 roku od chvile, kdy uplatnil sviij narok u podnikatele poprvé. V ramci
institutu ADR nelze feSit spory mezi dvéma podnikateli ani spory mezi nepodnikajicimi

osobami navzajem.

Navrh na zahdjeni mimosoudniho feSeni sporu lze podat pouze, pokud ve véci
nerozhodl soud, nebyl vydan rozhodc¢i nalez a nebyla uzaviena dohoda stran v ramci
mimosoudniho feSeni spotifebitelského sporu a ani nebylo zahajeno tizeni pred soudem,

rozhodci fizeni nebo mimosoudni feseni spotiebitelského sporu.

Navrh musi spliovat nalezitosti stanovené zakonem o ochrané spotiebitele a Pravidly
pro mimosoudni feSeni sport. Navrh musi zejména obsahovat udaje o stranach sporu,
vyli¢eni rozhodnych skute¢nosti a navrh feSeni, jehoz se navrhovatel domaha. K navrhu
musi byt ptiloZzen doklad o tom, ze se spotiebitel pokusil spor vyiesit s podnikatelem
piimo a kopie dalSich pisemnosti dokladajici tvrzené skuteCnosti. Jedna se zejména

0 doklad o uzavieni smlouvy, kopii korespondence stran apod.

Navrh na zahajeni mimosoudniho feSeni spotiebitelského sporu je mozné podat nejlépe
prostiednictvim internetového formuléie, ktery je dostupny na webovych strankach COI

(COI, 20164a).

2.4.2. Nevladni organizace pro ochranu spotrebitele
SdruZeni obrany spotiebiteli — Asociace (dale jen ,,SOS — Asociace®)

SOS - Asociace je nestatni neziskova organizace zalozena za ucelem pomahat
spotiebitelim a prosazovat jejich prava. Hlavni Cinnosti je pravni poradenstvipro
spotiebitele, dale spolupracuje S dozorovymi orgény idalSimi organizacemi, pofadani
Skoleni pro podnikatele a besed pro spotiebitele a neposledni fad¢ tvorba brozur

a letak, které jsou pro spotiebitele k dispozici zdarma (Mazalova, 2016).

SOS — Asociace provozuje vlastni program kontroly obchodnich podminek s ndzvem

Garance ochrany spotiebitele — GOS. Drzitelé znacky GOS se zavazuji dodrzovat nejen
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prava spottebitelli garantovana zdkonem, ale také poskytuji spotiebitellim nadstandardni
ochranu tim, ze dodrzuji Kodex garance ochrany spottebitele (Kodex GOS). Certifikat
GOS je udélen podnikatelim zpravidla na 12 mésict. Drziteli této znacky jsou
napiiklad Ahifi.cz, PREDOMOV s.r.0., DVDpremiery.cz, SkloREX Akvarium, spol.
s r.0., MARKO.in a dalsi (SOS — Asociace, 2016).

Obrazek 1: Garance ochrany spotiebitele - l0go

Zdroj: http://www.khkjm.cz/sdruzeni-ochrany-spotrebitele
dTEST

dTest je neziskova organizace zalozena v roce 1992 pod nazvem Obcanské sdruzeni
spotfebiteli TEST. Poslanim toho sdruzeni je poskytnout spotiebiteli komplexni
spottebitelsky servis. Na strankach Casopisu dTest a webovych strankach www.dtest.cz
jsou kazdy mésic publikovany vysledky testovanych vyrobku. Sdruzeni informuje
spotiebitele o jejich pravech, prodejce o jejich povinnostech, upozoriiuje na rizné

klamavé praktiky podnikateld a poskytuje dal$i mnozstvi rad a informaci (dTest, 2015).

dTest navic na svych internetovych strankach spustil sluzbu ovéfeni e-shopt, ktera
poskytuje spotiebitelim pitehledné informace o vyhledavaném elektronickém obchodé.
Tato sluzba mé& pomoci spotiebitelim vyhnout se problémim a ptispét k postupnému

vymyceni podvodnych e-shopti na ¢eském webu (dTest, 2013).
Sdruzeni Eeskych spotiebitelii (dale jen ,,SCS)

SCS bylo zalozeno jako ob&anské sdruzeni v roce 1990 a je tak nejdéle plisobici
nevladni organizaci v oblasti ochrany spotiebitelskych z4jmi u nas. Hlavnim poslanim
tohoto sdruzeni je hajit zajmy a prava spotiebitelll na vnitfnim trhu, spolupracovat
s kontrolnimi a dozorovymi organy, mezinarodnimi organizacemi, spolupracovat

na tvorbé pravnim predpist, a to vie z hlediska ochrany spotiebitele. SCS vydava tii

21



fady tiskovin, a to Prtivodce spotiebitele, KonzumentTest a Jak pozname kvalitu?

(SCS, 2015).
Spotiebitel.net

Spotiebitel.net je neziskové obCanské sdruzeni zalozené za ucelem obrany spotiebiteli
v Ceské republice. Jeho cilem je predevsim §ifit osvétu mezi spotiebiteli o zakladnich
spottebitelskych pravech a pomahat tém, co se jiz dostali do skute¢ného problému.
K feseni spotiebitelskych problémi ma k dispozici spotiebitelskou linku a osobni
poradny. Dale se zaméfuje na tvorbu ¢lanku se spotiebitelskou tematikou, které se
pravidelné objevuji na jejich webovych strankach. Obcanské sdruzeni Spottebitel.net
potada 1 celou tadu prednasek, které se vénuji zdkladim spotiebitelského prava

a finan¢ni gramotnosti (Spotrebitel.net, Copyright © 2010 — 2013).

2.5. Elektronické obchodovani versus E-business

Nakupovani ptes internet se stalo pfirozenou soucasti chovani jejich uzivatela. Internet
se stava vSeobecné dostupnym, zapojuje se do n¢j stale vice podnikii 1 osob, zvySuje se
pocet fazi prodejniho cyklu realizovanych elektronicky a vznikaji nové druhy

elektronického obchodovani (Hes, Salkovéa, Regnerova & Toth, 2014).

Casto se vyskytujicim pojmem, se kterym je moZné se v tomto odvétvi setkat, je pojem
e-Business. E-Business byva c¢asto chybné zjednoduSovan pouze na pojem
elektronického obchodu e-Commerce. Oba tyto pojmy vSak zahrnuji jiné specifické

procesy a vztahy realizované prostiednictvim elektronickych medii.

., Elektronické obchodovani je zastresujici oznaceni pro aktivity souvisejici s vyuZitim
nejmodernéjsich informacnich a komunikacnich technologii (elektronickych médii
pocitacovych siti a telekomunikaci) pro potieby obchodovani.* Elektronické
obchodovani Ize tedy jednoduse vymezit jako veSkery prodej zbozi a sluzeb s vyuzitim

internetu (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).

2.5.1. Elektronicky obchod

Termin ,elektronicky obchod* je v ¢eském prostiedi vniman bud’ ve smyslu veskerych
obchodnich aktivit, které zahrnuji jak provozni, tak i technicko-logistické aktivity
(e-Business), nebo v uz§im smyslu, kde jde o sménu zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi
prodavajicimi a kupujicimi, popf. zprostiedkovateli (e-Commerce), (Hospodaiska
komora Ceské republiky, 2013).
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Elektronicky obchod je relativné Siroky pojem, a proto je vhodné si na uvod uvést

nékolik definic.

Rainer a Cegielski (2007) charakterizuji e-Commerce jako proces nakupu, prodeje,
pfesunu nebo vymény zbozi, sluzeb a informaci prostfednictvim pocitacovych siti

véetné internetu.

OECD pojem ,,elektronicky obchod* ve svém soucasném slovniku statistickych pojmi
definuje nasledovné: e-Commerce transakce je prodej ¢i nakup zbozi nebo sluzeb,
provadéna prostiednictvim pocitacovych siti pomoci metod navrZzenych specialné

za ucelem piijimani nebo zadavani piikazt (OECD, 2013).

Elektronicky obchod je takovy obchod, pii némz komunikace mezi jeho ucastniky
probihd z¢asti nebo zcela po standardnich datovych sitich, prostfednictvim pocitaci,
jejich ptislusenstvi a telekomunikacnich zatizeni. Zahrnuje jak vyrobky, které jsou
prodavany, piip. 1 placeny pies datové sité, ale doruCovany v hmotné podobé, tak
i produkty, které jsou pies datové sité doruCovany v digitalni, tedy nematerializované

podobé (Hospodatska komora Ceské republiky, 2013).

Elektronicky obchod je mozné chapat nejen jako elektronickou vyménu informaci
a dokumentti, ale 1 jako uzavirani kontrakt ¢i obchodnich partnerstvi prostiednictvim

internetu a piibuznych technologii (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).
Kategorizace elektronického obchodu
Pro kategorizaci elektronickych obchodt do skupin je mozné pouzit rizna kritéria:

e Podle ucastniki transakei

o B2B (Business-to-Business) — na obou koncich obchodniho kanalu jsou
obchodni partneti, ktefi pomoci internetovych technologii provadéji
mezipodnikové obchodni transakce. Obchody B2B jsou nejstarsi
a nejvyznamngj§i formou obchodu (Hes, Salkova, Regnerova & Toth,
2014).

o B2C (Business-to-Consumer) — na jedné strané¢ je obchodnik nebo
poskytovatel sluZzeb a na strané¢ druhé koncovy zakaznik. Obchody B2C
jsou z pohledu vefejnosti nejrozsitenéjsi formou elektronického

obchodu.
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o C2C (Consumer-to-Consumer) — jde o transakce mezi dvéma fyzickymi
osobami (nepodnikateli) uskute¢néné nejcastéji prostiednictvim on-line
auk¢nich serverd.

o C2B (Customer-to-Business) — fyzicka osoba vystupuje jako dodavatel
pracovni sily pro firmu. Zatim jde o nejméné rozSifeny typ
elektronického obchodu (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).

Podle otevienosti pouzitého média

o Uzavrené transakce — jde 0 e-obchod mezi omezenym okruhem partnert.

o Oteviené transakce — jedna se o e-obchod mezi otevienym poctem
ucastnikll a déli se dale na:

= e-obchod - jde o elektronicky obchod prostiednictvim internetu,
= m-obchod - jde o elektronicky obchod prostfednictvim mobilnich
telefoni (Hes, Salkovéa, Regnerova & Toth, 2014).
Podle zptisobu plnéni

o Primé e-obchody — jsou plné on-line, objednavka, placeni a zaroven
dodavka nehmotnych statki se uskuteCiiuje vyhradné prostfednictvim
elektronickych prostfedkli v Case.

o Neprimé e-obchody — on-line probiha pouze objednavka ¢i uzavieni
smlouvy, nanejvyse jesté¢ platba, dodavka zbozi probiha tradi¢nimi
prostiedky (Hes, Salkové, Regnerova & Toth, 2014).

Podle pokryti populace

o Globadlni elektronické obchody — globalni obchody se soustied’uji
na komodity dorucitelné po celém svété a vyuzivaji k tomu dostupnou
globalni logistickou infrastrukturu (Hes, Salkova, Regnerova & Toth,
2014).

2.5.2. Vyhody a nevyhody obchodovani pres internet

Elektronické obchodovani ptinasi spotfebiteliim fadu vyhod. Dava jim moznost vétsiho

vybéru, podporuje soutéZ mezi prodejci a umoziuje podnikateli, aby vybudoval

Kk oboustrannému prospéchu obchodni vztahy se zakazniky, jez by se mu za jinych

okolnosti nepodatilo oslovit. Elektronické obchodovani vsak piinasi z hlediska ochrany

zivotniho prostiedi rovnéz nové vyzvy a skryva nova nebezpeci, také z divodu

vysokého poctu pteshrani¢nich transakci (Evropska komise, 2012).
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Nékupy na internetu pfinaseji zucastnénym subjektim nékolik vyhod. Bohuzel se
spotiebitelé setkavaji 1 S negativy internetového nakupu a na né je potieba brat zietel.
Vyhody a nevyhody nékupu prostfednictvim internetu je tfeba zkoumat oddélené

ze dvou pohledu, a to z pohledu zékaznikt a prodejci.
Vyhody obchodovani pies internet 7 pohledu zakaznikit

Jednou z nejvétsich vyhod internetovych nakupi je rychlost a nakup z pohodli domova.
Zakaznici nemusi vystavat dlouhé fronty a byti zavisli na oteviraci dobé¢ kamennych
obchodut. Elektronické obchody jsou dostupné 24 hodin denné 7 dni v tydnu (Hes,
Salkova, Regnerova & Toth, 2014).

Dalsi vyhodou je nepieberné mnozstvi zbozi, které je mozné zakoupit prakticky
Z kteréhokoliv koutu svéta. Nabidka zbozi je doplnéna o podrobné informace
0 produktu a zakaznik se mize nechat ovlivnit dostupnymi recenzemi o ptfedchozich

kupujicich, avsak i tady je tieba davat pozor (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).

Uzivatelské recenze jsou prakticky nastroj, jak se dozvédét o kvalit¢ zbozi ¢i
poskytovanych sluzeb. Ovsem plati zde potekadlo, ze recenze jsou dobrym sluhou, ale
Spatnym panem. Daji se totiz snadno zneuzit, coz fada nepoctivych obchodnikti ¢ini.
Recenze je proto vhodné ovéiovat a najit si vice zdroji. Uzivatelské ohlasy, které ma
prodejce na vlastnim webu ¢i v reklamé, nejsou pfili§ relevantni. Vyhnout se nelze ani
tomu, ze prodejce fiktivné nakoupi sdm u sebe, aby si mohl sam udé¢lit kladnou recenzi.
Objevi-li se na nékoho stiznosti, netrva nékdy moc dlouho a uz se objevi nové recenze,
které naznacuji kiivé obvinéni obchodnika. Plati také, Ze maly pocet recenzi se falSuje

snadnéji, neZ stovky zakaznickych ohlast (Spotrebitelele.dtest.cz, 2016).

U spotiebitelt jsou velice oblibené portaly na vyhledavani zboZi, jeZ nabizi prehledné
srovndvani cen produktli a internetovych obchodl. Pro zékazniky je velice dulezitym
rozhodujicim kritériem cena, jez je ve vétSin€ piipadii v porovnani s kamennymi
obchody ¢asto nizsi, a to napiiklad z diivodu niz§ich nékladi na provoz (Hes, Salkova,

Regnerova & Toth, 2014).

Jako vyhodu lze také povazovat moznost vybéru doruceni zboZi, kdy se jedna naptiklad
o bezplatné vyzvednuti v kamenné pobocéce prodejny, nebo zaslani postou ¢i jinou

dopravni spole¢nosti na sjednané misto.

U nékterych elektronickych obchodli je mozné setkat se i se sluzbami navic, kdy

naptiklad pfi ndkupu zbozi nad pfedem stanovenou castku, je poskytnuta doprava
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zdarma. Dalsi vyhodou je také moznost vybéru zptsobu platby, kdy se pak jedna
0 platbu online platebni kartou, pfevodem z uétu &i hotové pii pievzeti (Hes, Salkova,

Regnerova & Toth, 2014).
Nevyhody obchodovani pies internet 7 pohledu zakazniki

Mezi rizika nakupu zbozi prostfednictvim internetu je mozné zaradit hned nékolik

skuteénosti.

Jednou z nevyhod je nemoznost vyzkousSet a osahat si zboZi. Spotiebitel se musi
spokojit se zvetfejnénou fotografii daného produktu a Casto se stava, Ze po obdrzeni
zasilky je spotfebitel nemile pifekvapen. Elektronicky obchod miize nabizet zbozi
za velmi nizké ceny, aby ziskal nové zakazniky. Tento fakt by se sam o sobé¢ mél jevit
jako podeziely. Zbozi pak nemusi zdkaznikovi vibec dorazit, ¢i je doddno se
zpozdénim nebo v nepattiéné kvalité. Dale mize dochazet ke zneuziti idaji pti placeni

kartou nebo osobnich tdaji kupujiciho (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).

Pfi nakupu pftes internet je zakaznik nucen ¢ekat na doruéeni zbozi i nékolik dni. Neni-li
zbozi skladem, ekaci lhiita se mize jesté prodlouzit (Hes, Salkova, Regnerova & Toth,
2014). Mlziva informace o skladové dostupnosti a terminu dodani je klamavym
jednanim obchodnika. V dne$ni velmi konkurencni dobé je pravé termin dodéni
mnohdy nejdiilezité¢j$i informaci pro spotiebitele. Obchodnik hlasici se k Terminologii
lhat dodani APEK pouziva na svych strankach pouze jednoznacné nezavadéjici udaje

a neklame spottebitele (APEK, 2015b).

Jako dal$i nevyhoda se mize jevit nutnost internetového piipojeni a funkcnost patticné
techniky. Hojné mnozstvi dostupného zbozi se miize né¢komu jevit jako pozitivum
a nékomu naopak jako negativum. Pro nékoho muze byt velice slozité zorientovat se
V dané nabidce a zdroven chybi prodejce, na kterého by se dalo obratit s zadosti

a dotazem (Hes, Salkové, Regnerova & Toth, 2014).

Dalsi nevyhodou miize byt anonymita prodejce. Prodejci ¢asto vyzaduji platby piedem.
Muze se stat, Zze zbozi neni viibec doddno, ¢i kupujici obdrzi jiné, Casto i poSkozené.
Reklamace nebo navraceni kupni ceny vSak ¢asto vyzaduje velmi slozity proces, kdy
milZze byt situace jeSté¢ ztizena prodejcem, ktery kuptikladu ani nereaguje. Velkym
nebezpecim jsou vSak veskeré podvodné stranky, na které doplatilo a doplaci stale vice

neopatrnych spotiebitelii (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).
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Vyhody obchodovani pie internet 7 pohledu prodejcii

Prodej zboZi ptes internet nabizi podnikatelim fadu vyhod. Prvotni vyhodou je uspora
nakladi. Jde o néklady na samotné vybudovani elektronického obchodu, které jsou nizsi
nez naklady na vystavbu kamenného obchodu. Déle neni potieba platit mzdy
zaméstnancim a najem na chod prodejny. Z divodu uspor nakladi pak mnoho
internetovi prodejci nabidnout nizsi ceny neZ jejich kamenni konkurenti (Hes, Salkova,

Regnerova & Toth, 2014).

Elektronické obchodovani taktéz zjednoduSuje praci a Setfi Cas. Zakaznik vyplni

objednavku sam a obchodnik ji pouze ptekontroluje.

Dalsi vyhodou je specializace. Diky globalnimu charakteru internetu je mozné cilit
na konkrétni typ uzivatelli, a tim ziskat zdkazniky po celém svété. Firmy plisobici
na internetu se tedy mohou specializovat na urCité obory, oblasti lidské Cinnosti ¢i
zajmy.

Elektronické obchodovani je doplitkovou sluzbou ke stdvajicim obchodnim cestam, a to

zejména tam, kde zakaznik nepotiebuje radu ani jiny zasah dodavatele.

Internetovi prodejci nejsou omezeni velikosti prostoru, ktery maji k dispozici a ani

Gasem (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).
Nevyhody obchodovdni pie internet 7 pohledu prodejcii

Nevyhodou obchodovéani pies internet, ktera naopak prodejce ohrozuje, je mozné
zaradit naptiklad vétsi vyskyt konkurence. Elektronickym obchodiim provozovanym
v ¢eském jazyce konkuruji i obchody provozované v jinych jazycich. Aby se
elektronicky obchod odliSil od ostatnich, musi investovat znaéné penézni prostredky
do reklamy (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014). Pocet online obchodii neustale
roste. V roce 2015 se jich v Ceské republice vyskytovalo zhruba 38 000 (shoptet, 2015).

Pii obchodovéani na internetu byva obtizné udrzet si stavajici zdkazniky. Casto je to
Z dlivodu nedostatecné komunikace se zdkazniky ¢i neuspokojivé tirovné zdkaznickych
sluzeb. Aby se zakaznik vratil, je dulezité vytvofit program pro zajisténi loajality

zakazniki (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).

Elektronické obchody plisobi globalng. Z tohoto dliivodu je velice sloZité jednoznaéné
urcit, podle kterého prava se fidit. S touto skutecnosti souviseji problémy s reklamaci

zboZi, placenim dani a poplatki.
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Aby podnikatel uspokojil v§echny zdkazniky, musi nabidnout a zjistit né¢kolik moznosti

plateb a dopravy (Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2014).

2.5.3. Historie a soucasnost elektronického obchodovani

Prvni ndkupy na internetu se uskutecnily v USA jiz v roce 1992, kdy prvotni prodejni
komoditou se staly hudebni nahravky na CD, nasledovaly darkové predméty a knizky.
Teprve poté pfisSla na tfadu elektronika, hracky a naptiklad nabytek. V USA a Evropé¢
dochazelo k rozdilnému vyvoji elektronického obchodovani. Ve Spojenych statech
se internetovy business rozvijel z diivodu oblibenosti zdkaznikli v online platbach, za to
Evropa technologicky zaostavala, nebyly tak roz$itené platebni karty a Evropané méli

vétsi nediveérivost a obavy k on-line transakcim (Marketingové novinky, 2006).

Kboomu dosSlo v letech 1994 a 1995, kdy zacaly vznikat elektronické obchody
dnesniho typu. Jednim z takovych obchodi je dnes jiz tradi¢ni server Amazon.com
plsobici nyni po celém svété (Marketingové novinky, 2006). V Ceské republice
se nachazi sklad distribu¢niho centra amerického internetového obchodu Amazon

v Dobrovizi u Prahy a zah4jil plny provoz v zaii roku 2015 (Aktualné.cz, 2015).

Teprve na zacatku tretiho tisicileti zaCinaji ¢eSti zakaznici vnimat nakup ptes internet
jako relativné bezpecny. Divodem je pfedev§im mnohem vice profesionalni pfistup
nékterych on-line prodejct, zacind se zkracovat doba dodéani zbozi zakaznikim
a siln¢jsi elektronické obchody zacinaji fungovat na smluvni bazi nad velkoobchody.
Rozsifuje se také vyuzivani on-line plateb debetnimi 1 kreditnimi kartami

(Marketingové novinky, 2006).

Ceska republika mé sviij vlastni fenomén — dobirku. Avsak jak ukazal vyzkum mezi
ceskymi zdkazniky, dobirka jako nejCastéji pouzivana platebni metoda prabézné klesa.
Zatimco v roce 2010 ji preferovalo 44 % internetovych nakupujicich, v roce 2015 je to
38 % pfii ndkupu zbozi a sluzeb. Tyto udaje potvrzuji, Ze dobirka je pomalu na Gstupu,
avsak stale patii k nejvyuZivangj$im platebnim metoddm u nas. V USA naopak dobirku

v Ceském provedeni neznaji viibec (APEK, 2015d).

Obrat ¢eskych elektronickych obchodl kazdoro¢né roste, v roce 2016 by se mél pfiblizit
100 miliardam korun. Elektronické obchody se v roce 2015, kdy byl jejich obrat
81 mld. K&, na celkovém maloobchodu podilely zhruba 8 % (shoptet, 2016).
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Cesky statisticky tiad uvedl, Ze v roce 2015 na nasem uzemi vyuzivalo internet celkem
71,7 % populace. Dale bylo zjisténo, ze na internetu nakoupilo 41,9 % ceského
obyvatelstva. Nejvice nakupovali lidé ve v€ku 25 — 34 let, a to v 66,9 %, nejméné lidé
ve véku 65+, a to v 8 %. Cesky statisticky utad dale uvadi, ze 37 % respondentt vyuZilo
v roce 2015 internet v mobilu, nejvétsi zastoupeni ma veékova skupina 16 — 24 let, a to
Vv 77,1 % (Cesky statisticky ufad, 2016a).

Obrazek 2: Jednotlivci star$i 16 let nakupujici on-line

mmmmmm v milionech —o— v procentech jednotlivetl celkem

42%

2005 2007 2009 2011 2013 2015

Zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/42790941/061004-16_C.pdf/fdel5bda-831c-4f19-a745-
3690937e0346?version=1.1

Z Obrazku 4 je patrné, Ze nakupovani pies internet se stava stale popularn¢jsi. Da se

ocekavat, ze se zdjem bude zvySovat i1 v nasledujicich letech.

2.5.4. Asociace pro elektronickou komerci (dale jen ,,APEK")

APEK je sdruzenim 382 firem, podnikateld a odbornikii v elektronickém obchodg¢.
Asociace byla zalozena v roce 1998 jako nezavisla organizace, kterd podporuje rozvoj
elektronického obchodu v Ceské republice. Mezi ¢leny APEKu patii nejvétsi ceské

internetové obchody, piedni softwarové spole€nosti a financni instituce (APEK, 2015c).

Jejim hlavnim cilem je pfedevS§im poskytovani sluzeb svym ¢leniim, kam patii napt.
konzultace a analyzy, reprezentovani ¢lenli viéi tretim strandm (mediim, institucim),
poskytovani analyz o vyvoji elektronického obchodu nebo také pravni sluzby, seminare

a workshopy (APEK, 2015c).

APEK provétuje pravnické a fyzické osoby na zédkladé jejich Zadosti o certifikaci
,APEK Certifikovany obchod“. ,,APEK Certifikovany obchod“ je znackou divéry,
kterou obdrZzi uspésné certifikovany obchodnik v podobé certifik4tu s platnosti na 1 rok.

APEK v soucasné dob¢ udéluje jeden certifikat, jez zarucuje zakaznikiim internetovych
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obchodd, ze certifikovany obchodnik spliiuje pravidla bezpe¢ného a bezproblémového
nakupu v souladu s platnou legislativou a diky tzv. mystery shoppingu (testovacim
nakuplim) v pribéhu certifikace je také ovéfen samotny ndkupni proces a vse, co s nim
souvisi. Certifikace dale zajistuje, Ze obchodnik o sob¢ a o prodavaném zbozi uvadi
kompletni informace, informuje o procesu objednavky, dodacich podminkach
a 0 uskute¢néné objednavce, zvefejituje zarucni a reklamacni podminky a v neposledni

fadé¢ se zavazuje k ochrané osobnich tdaji zakazniki (APEK, 2015a).

Obrazek 3: APEK Certifikovany obchod - logo
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Zdroj: https://www.apek.cz/apek-certifikovany-obchod

APEK pfipravila eticky Kodex (dale jen ,,Kodex*) terminologie lhit dodani, jehoz
cilem je nastavit jasnd pravidla pro podavani informaci o stavu skladovych zasob
nabizeného zbozi. Ke Kodexu se muze piihlasit kazdy internetovy obchodnik
a po nasledné namatkové kontrole a ovéfeni dodrzovani uréené terminologie bude
obchod zarazen do seznamu piihlasenych. Kodex je dobrovolny a nema stejné¢ narocny
proces jako certifikace. Celé znéni Kodexu je mozné nalézt ve formatu PDF

na webovych strankach asociace (APEK, 2015b).

Obrazek 4: Kodex terminologie 1hit dodani - logo

—

Zdroj: https://www.apek.cz/kodex-terminologie-lhut-dodani

2.5.5. Legislativnich uprava elektronického obchodovani

Ochrana spotiebitele pti obchodovani na internetu je zakotvena v nékterych ceskych

pravnich ptredpisech, evropskych natizenich a smérnicich.
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2.5.5.1. Legislativni Gprava elektronického obchodovani v CR

o Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik - upravuje spotiebitelskd prava,
véetné Upravy distan¢nich smluv, které jsou charakterizovany nize.

e zakon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele - upravuje nékteré podminky
podnikani vyznamné pro ochranu spotiebitele, opravnéni spottebitelii, sdruzeni
spotiebitelil, jakoz 1 mimosoudni feSeni spottebitelskych sport,

e ziakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajua - upravuje prava
a povinnosti pii zpracovani osobnich tdaji a stanovuje podminky, za nichz se
uskuteciiuje predani osobnich tidajii do jinych statd,

e zakon ¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu - upravuje pouzivani
elektronického podpisu, elektronické znacky, poskytovani certifikacnich sluzeb
a souvisejicich sluZeb poskytovateli usazenymi na tizemi Ceské republiky,
kontrolu povinnosti stanovenych timto zakonem a sankce za poruseni povinnosti
stanovenych timto zakonem,

e zakon ¢. 455/1991Sb., o Zivnostenském podnikani - upravuje podminky
zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich dodrzovanim,

e zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacéni spole¢nosti —
upravuje odpovédnost, prava a povinnosti osob, které poskytuji sluzby
informacni spolecnosti a §ifi obchodni sdéleni. Hlavnim cilem tohoto zakona je
zékaz spamu a nevyzadané elektronické komunikace,

e zakon ¢. 99/1963 Sb., obéansky soudni Fad - upravuje elektronické podani,
dorucovani a elektronicky platebni rozkaz,

e zakon ¢. 300/2008 Sb., o elektronickych tikonech a autorizované konverzi
dokumentii - upravuje elektronické tkony statnich organli, orgdnii izemnich
samospravnych celkil, zdravotnich pojiStoven, Ceského rozhlasu, Ceské
televize, samospravnych komor zfizenych zdkonem, not4dii a soudnich
exekutori vici fyzickym osobdm a pradvnickym osobam, elektronické ukony
fyzickych osob a pravnickych osob vii¢i organiim vefejné moci a elektronické
ukony mezi orgdny vefejné moci navzajem prostiednictvim datovych schranek

(Business centrer.cz, Copyright © 1998 — 2016).
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Distanéni smlouvy

Tento typ smluv je castené upraven v obcanském zakoniku spolu se smlouvou
uzavienou mimo prostory obvyklé pro podnikani. Distanéni smlouvy jsou smlouvy,
které jsou uzavirany prostiedky komunikace na dalku, kdy se jednd napiiklad
adresovany a neadresovany tisk, reklamu v tisku s objednavkovym tiskopisem, katalog,
telefon, rozhlas, videotelefon, elektronickou postu, fax, televizi a vefejnou komunikacni
sit (naptiklad internet). Charakteristickym rysem takto uzaviranych smluv je, Ze strany

smlouvy nemuseji byt pfi uzavirdni smlouvy fyzicky pritomny (Tomancakova, 2008).

Ma-li internetovy obchod rovnéz i obchod kamenny, kde si spotiebitel mize zbozi
osobn¢ vyzvednout popiipadé¢ reklamovat, jedna se opét o smlouvu uzavienou
distancnim zplsobem, a to se vSemi dusledky, jelikoz byla uzaviena za pomoci
prostiedkit komunikace na dalku. Nasledné vyzvednuti zbozi z kamenného obchodu je
pak jen zpisobem dodani zbozi spotiebiteli. Zakon chrani spotiebitele jakozto slabsi
stranu, jelikoZ nemél moZnost se se zboZim seznamit v okamZiku uzavieni smlouvy

(Tomancakova, 2008).

Je-li objednavka uc¢inéna prostiednictvim nékterého prostiedku komunikace na dalku, je
dodavatel povinen neprodlené bez zbyteéného odkladu potvrdit spotiebiteli piijeti jeho
objednavky (Obc¢ansky zakonik 2012, 2016, § 1827).

Informacni povinnost dodavatele

Zakon stanovuje v piipad¢ tzv. distancnich smluv vyssi stupenn ochrany spotiebitele
zejména s ohledem na tzv. informaéni povinnost ze strany dodavatele. Podnikatel musi
spotfebiteli pied uzavirani smluv prostfednictvi komunikace na dalku poskytnout
informace, které by mély byt sepsany srozumitelnym zpiisobem a poskytnuty

S dostatecnym predstihem. Tyto informace by mély obsahovat:

e totoznost podnikatele, popripadeé telefonni cislo nebo adresu,

e oznaceni zbozi nebo sluzby a popis jejich hlavnich viastnosti,

e cenu zbozi nebo sluzby, pripadné zpiisob jejiho vypoctu vietné vsech dani
a poplatkai,

e zpiisob platby a zpusob dodani nebo plneni,

e ndaklady na dodani,

e udaje o pravech vznikajicich z vadného plnéni, o pravech ze zaruky a dalsi
podminky pro uplatiiovani prav,
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e udaj o dobé trvani zavazku a podminky ukonceni zavazku, ma-li byt smlouva
uzaviena na dobu neurcitou,

e udaje o funkcnosti digitalniho obsahu, vcetné technickych ochrannych opatreni
a

e udaje o soucinnosti digitalniho obsahu s hardwarem a softwarem (Obcansky
zakonik 2012, 2016, § 1811).

Sméfuje-1i jednani stran k uzavieni smlouvy distanénim zptsobem, musi podnikatel

spotiebiteli sdélit v dostatecném piedstihu také ndsledujici informace:

e naklady na prostredky komunikace na dalku,

e udaj o pripadné povinnosti zaplatit zdalohu,

o nejkratsi dobu, po kterou bude smlouva strany zavazovat,

e udaj o cené nebo zpusobu jejiho urceni za jedno zuctovaci obdobi,

e udaje o veskerych danich, poplatcich a ndkladech na dodani zbozi nebo sluzby,

e podminky, lhiitu a postupy pro uplatnéni prava na odstoupeni od smlouvy, jakoz
i formulaf pro odstoupeni od smlouvy,

e udaj, Ze v pripadeé odstoupeni od smlouvy ponese spotrebitel naklady spojené
S navrdacenim zbozi, jestlize zbozi nemlze byt vraceno obvyklou postovni
cestou,

e udaj o povinnosti uhradit pomérnou cast ceny v pripadé odstoupeni od smlouvy,
Jjejimz predmétem je poskytovani sluzeb a jejichz plnéni jiz zacalo,

e 1udaj, za jakych podminek spotiebiteli zanikne pravo na odstoupeni od smlouvy a

e 1udaj o moznosti mimosoudniho vyfizovani stiznosti vCetné tdaje, zda se lze

obrdtit se stiznosti na organ dohledu nebo statniho dozoru (Obcansky zakonik

2012, 2016, § 1820).
Obsah smlouvy

., Uzaviena smlouva musi byt v souladu s udaji, které byly spotiebiteli sdéleny pred

uzavienim smlouvy. Tyto udaje lze zménit, pokud si to strany vyslovné ujednaji, jinak

vevrs

podnikatel spotiebiteli nejméne jedno jeji vyhotoveni (Obcansky zdkonik 2012, 2016,
§ 1822).
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Odstoupeni od smlouvy

Pti nakupu na dalku vznika spottebiteli automaticky pravo na odstoupeni od smlouvy
do 14 dnt bez udani divodu a bez jakékoliv sankce (Obcansky zakonik 2012, 2016,
§ 1829).

V piipadé, ze spotiebitel nebyl poucen o pravu odstoupit od smlouvy, mtze odstoupit
do jednoho roku a ctrnacti dnii ode dne pocatku béhu lhity pro odstoupeni. Byl-li
spotiebitel poufen o pravu odstoupit od smlouvy, bézi Ctrnactidenni lhita pro

odstoupeni, a to ode dne, kdy pouceni obdrzel (Obcansky zakonik 2012, 2016, § 1829).

Odstoupi-li spotiebitel od smlouvy, musi nejpozdé€ji do ¢trnacti dnti od odstoupeni
od smlouvy vratit zbozi, které od né¢ho obdrzel. Poté mu podnikatel musi vratit vSechny
penézni prostfedky véetné nakladi na dodéni, které od né¢ho na zakladé smlouvy piijal,
a to opét nejpozde€ji do 14 dnit od odstoupeni od smlouvy (Obcansky zakonik 2012,
2016, § 1831, § 1832).

,,Jestlize spotrebitel zvolil jiny, nez nejlevnéjsi zpiisob dodani zbozi, ktery podnikatel
nabizi, vrati podnikatel spotrebiteli naklady na dodani zbozi ve vysi odpovidajici
nejlevnejsimu nabizenému zpusobu dodani zbozi* (ObCansky zakonik 2012, 2016,

§ 1832).
Spotiebitel nemiiZe odstoupit od smlouvy

Zakon dale stanovuje okruh smluv, od kterych, pfestoze by se v ramci jejich uzavieni
jednalo o smlouvy uzaviené prostfednictvim komunikace na dalku, neni mozné

odstoupit. Typickym ptikladem jsou smlouvy:

e na poskytovani sluzeb, jestlize s jejich plnénim bylo s jeho souhlasem zapocato
pted uplynutim lhity 14 dnl od ptevzeti plnéni,

e na dodavku zbozi nebo sluzeb, jejichz cena zavisi na vychylkdch financniho trhu
nezavisle na vili podnikatele,

® 0 dodani alkoholickych napojii, jez mohou byt dodany az po uplynuti
triceti dnil a jejichz cena zavisi na vychylkach financniho trhu,

e na dodavku zbozi upraveného podle prani spotiebitele nebo pro jeho osobu,
jakoz 1 zboZzi, které podléha rychlé zkaze, opotiebeni nebo zastarani,

e na dodavku zbozZi vuzavieném obalu, které spotrebitel z obalu vyjmul

a z hygienickych ditvodii jej neni mozné vratit,
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e na dodavku audio a video nahravek a pocitacovych programd, porusil-li
spotiebitel jejich origindlni obal,

e na dodavku novin, periodik a casopisii,

e 0 ubytovani, doprave, stavovani nebo vyuziti volného casu, poskytuje-li
podnikatel toto plnéni v ur¢itém terminu,

® uzavirané na zakladé verejné drazby a

e spocivajicich ve hie nebo loterii (Obcansky zakonik 2012, 2016, § 1837).
Neobjednané plnéni

Spotiebitel je chranén pfed poskytovanim plnéni dodavatelem, které si neobjednal.
Dodal-li podnikatel spotrebiteli néco bez objedndvky, spotiebitel neni povinen
podnikateli nic vracet a ani jej o tom vyrozumét (Obcansky zakonik 2012, 2016,

§ 1838).
2.5.5.2. Legislativni uprava elektronického obchodovani v EU

e naiizeni 524/2013 o FeSeni spotiebitelskych spori on-line,

e smérnice 2000/31/ES o elektronickém obchodu - vytvaiistandardni
pravidla v EU pro rizné otazky souvisejici s elektronickym obchodem,

e smérnice 2002/58/ES o zpracovani osobnich tudaji a ochrané soukromi
Vv odvétvi elektronickych komunikaci,

e smérnice 2008/52/ES o nékterych aspektech mediace v obcéanskych
a obchodnich vécech - cilem je podpofit vyuzivani alternativnich metod feSeni
sporti, zejména mediace, dale zabezpelit vyvazeny vztah mezi mediaci
a soudnim fizenim,

e smérnice 2011/83/EU o pravech spotiebiteld — cilem je prohloubit divéru
v online nakupovani, upravuje informaéni povinnosti obchodnikd, stanovuje
jednotnou  ¢trnactidenni  lhitu pro odstoupeni bez uvedeni davodu
od smlouvy uzaviené na dalku nebo smlouvy uzaviené mimo obchodni prostory,
nepfimétené smluvni podminky a dalsi,

e smérnice 2013/11/EU o alternativnim FeSeni spotiebitelskych spori (EUR-
Lex, 2016).
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2.5.6. Obchazeni zakona pfi nakupu pres internet

Stale Cast&ji se objevuji stiznosti, ze prodejci vyzaduji originalni obaly, odmitaji feSeni

reklamace i odstoupeni od smlouvy nebo dokonce nekomunikuji (Mazalova, 2012).

COI provadi Gasté kontroly internetovych obchodil, kde shledava jistd pochybeni.
Prodejci pouzivaji nekalé obchodni praktiky, porusuji informac¢ni povinnosti
(informovat spotiebitele fadné o podminkach uplatnovani reklamaci), nedostate¢né
ozna¢uji prodavané zbozi (nespravné informace o cenach nebo vlastnostech zbozi),

Casto chybi navody v ¢eském jazyce.

S nejcastéjsimi problémy, se kterymi je mozné se pii nakupovani na internetu setkat,

jsou:

e podvodné stranky,

e slozit¢ ¢1 nemozné vyfizovani reklamaci, odmitani Uhrady reklamaci
a odstoupeni od smlouvy,

e chybi dodani ¢asti zbozi, ¢1 doddno jiné zbozi nebo nedodano vibec,

e nedodavani navodi v ¢eském jazyce,

e protipravni zkracovani zaruc¢ni doby,

e odmitani odstoupeni od smlouvy do 14 dnt a

e Casté prodavani padélkli nebo zbozi, které neni urceno pro Cesky trh — nema
zaruéni list, navod v ¢eském jazyce, jiné sériové ¢&islo apod. (nedd se v CR

prakticky nikde opravit), (Mazalova, 2012).
Jak je mozné postupovat v téchto ptipadech:

e VyuZzit moznosti odstoupeni od smlouvy do 14 dnd bez udéni podle NOZ,

e uplatnit rozpor skupni smlouvou § 616 NOZ a pozadovat vyménu zbozi
za zbozi, které je urceno pro nas trh nebo navraceni kupni ceny,

e 7adat provozovatele domény o zablokovani adresy takového obchodu — neni to
v8ak jednoduché, spojené se slozitym dokazovanim,

e podat trestni oznameni - V praxi policie odkdze na obcansko-pravni soudni
fizeni,

e obratit se na soud a pozddat o vydani Platebniho rozkazu - proti tomu miZze
prodejce podat odpor a tim se soudni fizeni potahne, Spojeno S vysokymi

poplatky,
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e obratit na spotfebitelské organizace (Mazalova, 2012).

Evropské spotiebitelské centrum nabizi nékolik rad, jak jednoduse provétit prodejce,
od néhoz chce spottebitel nakupovat. Riziko podvodu zcela vyloucit nelze, avSak
obezietnym jednanim je jej mozné minimalizovat (Evropské spotiebitelské centrum

Ceska republika, 2014).

e zadavat udaje o spoleCnosti do internetového vyhledavace (napf. nazev
spole¢nosti, adresa webu, e-mail) - diky tomu je mozné zjistit, jaké zkuSenosti
maji s danou spole¢nosti jini spotiebitel€,

e zam¢fit se na prezentace obchodnika (vzhled webu, divéryhodny dojem,
jazykova tprava),

e platba pfedem pouze u divéryhodnych dodavateld,

e nezasilat penize na ucty soukromych osob, pokud se nejedna o ucet prodavajici
firmy/spolec¢nosti,

e nahlédnout do obchodniho rejstiiku dané zemé, zda je v ném spolecnost
registrovana,

e zkontrolovat doménu webové stranky,

e nalezeni sidla spoleCnosti na internetovém serveru nabizejicim pouli¢ni
fotografie mést,

e chranit své osobni tdaje a

e (istobchodni a smluvni podminky (Evropské spotiebitelské centrum Ceska

republika, 2014).

Obrana v téchto piipadech je velice slozita, zdlouhava a draha. Spotiebitelé by méli byt
pfi téchto nidkupech znaéné obezietni. COI varuje pred obchody, v nichZ prodejci
pozaduji platby pfedem. Jakmile spotiebitele zaplati ptredem, jiz ho nic nechrani, zvlasté
kdyz prodavajici objednava zbozi ze zahrani¢i a to i mimo EU. Provozovatel obchodu
vyinkasuje penize s provizi a objedna zbozi. Se zakaznikem jiz nekomunikuje - je mimo
jako zprostredkovatel (Mazalova, 2012).

Podle Evropského spotiebitelského centra je nejvhodnéjsi platit kartou na zabezpecené
platebni brané nebo vyuZzit néktery ze systémi elektronickych penéZenek. Spotiebitel

pak oceni moZnost vraceni penéz v piipadé¢, Ze zboZi neni doruceno a podnikatel pies

opakované vyzvy nehodla zboZi zaslat ani vratit penize (COL, 2016b).
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Pokud obchodnik nedodal zbozi zaplacené kartou, 1ze pouzit tzv. chargeback k vraceni
penéz spotiebiteli. Jde o nastroj, jehoz uziti nabizeji banky dobrovolngé. U bankovnich
prevodil takovd moznost vraceni penéz neni. Poskytovatelé karet nejsou ze zdkona
povinni chargeback provést, ale vétSina to pro své klienty ¢ini dobrovolné. Systémy

elektronickych penézenek pak nabizeji moznosti feSeni v ramcei svych center zakaznické
podpory.

Dobirka neni v zahrani¢i béZznou formou platby a ani v ¢eskych podminkach nemusi byt
bezproblémova. Proto je vhodné bali¢ek oteviit jeSté pired podepsanim prevzeti a pred
zaplacenim. Pfipadné lze otevirani zasilky zdokumentovat fotografiemi nebo videem

pro piipad budouci stiznosti (COI, 2016b).

2.5.6.1. Konkrétni FeSené pripady obchazeni zakona

Na spotiebitelskou organizaci dTest se obraci mnoho spotiebitell se stiznostmi na cely
souhrn nekalych praktik riznych internetovych prodejct. Z tohoto divodu bude tato
¢ast vénovana konkrétnim feSenym piipadim obchazeni zdkona pii nakupovani

na internetu.
E-shopy nevraceji postovné — obchazeni zakona

Novy obc¢ansky zakonik uklada e-shopum povinnost vracet postovné v piipadé€, Ze
zékaznik v prvnich 14 dnech odstoupi od kupni smlouvy (Obcansky zakonik 2012,
2016, § 1832).

dTest provétoval obchodni podminky cCeskych e-shopu a zjistil, ze provozovatelé
internetovych obchodli obchazeji zakon. Koupi-li si zdkaznik zbozi v e-shopu a poté
zjisti, ze mu nevyhovuje, mize jej do 14 dnl vratit a pozadovat zpét vSe, co zaplatil,
tedy 1 poStovné. Nova pravni Gprava tik4, Zze nédklady na dodani museji byt zdkaznikovi
vraceny jen do vyse nejlevnéjSiho zpisobu dopravy, ktery provozovatel e-shopu nabizi.
Nejcastéji to je poStovné pii platbé pfedem (napt. vydaje za dopravu draz§im kuryrem
prodavajici nemusi vratit v plné vysi, vyplati pouze cenu obycejného postovného),
(Spotrebitele.dTest.cz., 2014a).

Nova pravni uprava svadi ke svéraznym vykladim. Zakonik hovoii o nakladech
na dodani a n€které e-shopy za nejlevnéjsi zplisob povazuji vyzvednuti na pobocce.
Takovy vyklad je obchdzenim zdkona. Dodat znamena dopravit a odevzdat, nikoliv

nechat lezet a Cekat. Zakaznik ma vzdy pravo na vraceni nejlevnéjSiho postovného,
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které prodejci zaplatil. Princip nakupovani na internetu totiz spocivd v dopravovani
zbozi. Takovéto obchdzeni zakona objevil dTest v obchodnich podminkach

internetového obchodu alza.cz a e-shopu obchody24.cz.

Dalsim trikem, jak nevratit zakaznikovi vSechny penize jsou i riizné servisni poplatky,
které si obchod uctuje za uvedeni zbozi do pivodniho stavu. Zakaznik vsak odpovida
za snizeni hodnoty zbozi, pouze pokud jej béhem 14 denni lhity pouziva jinak nez je
nutné k jeho vyzkouseni. Ultovat pausalni servisni poplatky je tedy nezakonné

a zakaznik je platit nemusi.

dTest béhem prizkumu obchodnich podminek e-shopti zaznamenal i vstiicné kroky
nad ramec zakonnych povinnosti: Nékolik internetovych obchodi prodluzuje lhttu

na odstoupeni od smlouvy na 30 dni (Spotrebitele.dTest.cz., 2014a).
Varovani pred nekalymi praktikami prodejce dekoraci

Prodejce provozujici webové stranky www.hport.cz nabizi celou tfadu motivl
dekorativnich samolepek na sténu. Vyrobky nabizi 1 prostfednictvim slevovych portald.
Na poradenské lince a prostfednictvim sluzby pro mimosoudni feSeni
sportt VaseStiznosti.cz se na dTest obraceji spotiebitelé se stiznostmi na cely souhrn
nekalych praktik tohoto prodejce. Nezasila uhrazené zasilky, dodava jiné nez objednané

zboZi a nerespektuje pravo na odstoupeni od smlouvy (dTest, 2014b).

Zakaznici si na vySe uvedenych internetovych strankach prohlédli nabidku, kde bylo
u vétsiny dekoracnich motivli deklarovano, ze zbozi bude doplnéno. S touto informaci
zakoupili vouchery a cekali na doplnéni zasob prodejcem. Ne&kolik z nich bylo
dodatecn¢ vyzvano k uhradé¢ posStovného a tubusu, ve kterém se meéla dekorace
prepravit. VétSina oslovenych v dobré vife uhradila i dal$i pozadované platby.
Po nékolika mésicich byl vSak stav stranek a nabidky stale stejny, tj. ,,vyprodano*, tudiz
zacali po prodejci pozadovat vraceni uhrazenych finan¢nich ¢astek. Ten misto vraceni

penéz prodlouzil platnost vouchert s tim, ze do dal§iho mésice bude nabidka doplnéna.

Nekteti spotiebitelé vSe uhradili a objednané zbozi nedostali. Dalsim bylo dodano jiné
zboZi, nez si objednali. Prodejce nyni s nikym nekomunikuje a nejevi zdjem své
zavazky vuc€i zdkaznikim plnit. V téchto ptipadech se muize jednat o klamavou
obchodni praktiku, tudiz je mozné podat podnét Ceské obchodni inspekci, piipadné

trestni oznameni pro trestny ¢in poskozovani spotiebitele (dTest, 2014b).
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E-shop vydavajici se za pouhého zdstupce zakazniki

Muze se stat, ze zakaznik narazi na webové stranky, které vypadaji jako bézny
internetovy obchod, ovSem ve skuteCnosti se jedna o pouhého zprosttedkovatele
nakupu. Webové stranky www.svet-tabletu.cz ptsobi dojmem klasického e-shopu
prodavajiciho tablety. Navstévnika tohoto webu vSak zarazi rubrika ,,Statni svatky
v Cin&“ a obchodni podminky, ve kterych je uvedeno, Ze provozovatel téchto webovych
stranek je pouhym zadstupcem zakaznikli pifi ndkupu zbozi, nikoliv samotnym

prodavajicim (Spotrebitele.dTest.cz., 2014b).

Ptipusténi tohoto postupu mize mit pro spotiebitele neptijemné dasledky. Ptipadnou
reklamaci zakaznik musi fesit s ¢inskym obchodnikem. Nad zarukou visi velky otaznik,
nebot’ podle obchodnich podminek provozovatele e-shopu a pravidel mezinarodniho
obchodu se smlouva tidi pravem statu, v némz sidli ¢insky prodavajici. Maloktery Cesky
spottebitel vi, jakd prava ma podle Cinskych pfedpisti a nelze pominout ani vlastni

naklady vynaloZené na dopravu véci do Ciny kviili reklamaci.

Tento postup neni v souladu se zdkonem. Jde nepochybné o obchazeni zdkona s cilem
zbavit se odpovédnosti za vady prodané¢ho zbozi a dalSich povinnosti prodavajiciho.
Do fetézce vyrobce — dovozce — prodejce — zakaznik, zadny novy ¢lanek nevstupuje
a prodavajici se tak jen snazi schovat za jiny typ smlouvy. Objedndvku si vyklada jako
udéleni pIné moci. Ze zaplacené kupni ceny si vezme svoji odmeénu za zastupovani

a za nic neodpovida.

Prezentace e-shopu svét-tabletii.cz, jeho sortiment a zcela obvykly proces objednavani
nabizeného zbozi neptipousti zadné pochyby o tom, Ze je to bézny prodejce zbozi.
Pouze sam sebe oznacuje jako zastupce zdkaznikli. Celé obchodni podminky tohoto
e-shopu jsou v rozporu se zdkonem a ve vztahu k zdkaznikiim nemaji z4dné pravni
Gginky. Pravnici proto podali podnét Ceské obchodni inspekci a provozovateli e-shopu
zaslali vyzvu ke zdrzeni se protipravni Cinnosti. Umisténim vybraného zbozi
do nakupniho kosiku za¢ina spotiebitel nakupovat bez ohledu na to, jestli se tak déje
Vv ndkupnim centru nebo na internetu. Pokud potvrzuje pied odesldnim ,,objedndvku*
a dostane pokyn platit ,kupni cenu“, uzavirda kupni smlouvu, Zadnou jinou

(Spotrebitele.dTest.cz., 2014b).
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Varovani pred slevovym portilem Krdlovna slev

dTest zaznamenal zvySujici se stiznosti na slevovy portal Kralovna slev. Zéakaznici
tohoto portalu si stézuji, ze bud’ vibec neobdrzeli zaplaceny slevovy kupdn, tzv.
voucher, nebo ze ho samotni dodavatelé zbozi a sluzeb odmitaji ptfijmout. Portal
nedodrzuje své zéavazky jak vu¢i spotfebitelim, tak vi¢i dodavatelim zbozi

a poskytovatelim sluzeb (dTest, 20144a).

Kralovna slev neplati svym smluvnim partnerim, ktefi z tohoto divodu odmitaji
poskytovat pInéni zdkazniklim. Spotiebitelé by sice méli vymahat dodani zbozi
¢iposkytnuti sluzeb zejména na samotném dodavateli, pfesto vSak urcitou miru
odpovédnosti nese i slevovy portal. Zvlasté za situace, kdy spotiebiteliim nejsou znama
vzajemna prava a povinnosti slevového portalu a jeho dodavateli a jejich vztah je

pro zakazniky netransparentni.

Prévni normy totiz jednozna¢né nefikaji, jak ma poskytovani zboZi ¢i sluzeb na zékladé
voucheru probihat. Slevovy portal se stavi do role zprostiedkovatele. Jednd vSak se
zédkazniky vlastnim jménem, prezentuje nabidky jinych dodavatelli, vystavuje
zékazniklim vouchery a inkasuje od nich penize. Spotiebitel tak ma dojem, ze uzavira

smlouvu se slevovym portalem a dodavatelim pak predklada pouze voucher.

Pro zakazniky je obtizné slevovy portal kontaktovat a pokus o e-mailovou komunikaci
kon¢i automatickou odpovédi. Pro neplnéni zavazkii byl na spole¢nost GELIKON
PRAHA, ktera je provozovatelem slevového portalu www.kralovnaslev.cz, jiz dvakrat

podan navrh na zahajeni insolven¢niho fizeni (dTest, 2014a).

2.6. Marketingovy vyzkum

Tato cast se bude struéné zabyvat pojmem marketingovy vyzkum. Samotny
marketinkovy vyzkum bude pouzit v praktické c¢ésti, kde bude sestaven dotaznik

a provedeno dotaznikové Setieni.

V literatufe je mozné setkat se sruznymi definicemi marketingového vyzkumu.
Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkum jako funkci, jez propojuje
spotrebitele, zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany
pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémi, vytvareni, zlepseni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozuméni marketingovému procesu.
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McDaniel a Gates (2002, s. 6) pohlizi na marketingovy vyzkum nasledovné:
., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

«

pracovnikim.

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jedineCnost, vysokd vypovidaci
schopnost, aktualnost ziskanych informaci, ale i vysoka financni naroc¢nost, znacna

naro¢nost na kvalifikaci pracovnikti, mnozstvi ¢asu a pouzité metody (Kozel, 2006).

2.6.1. Proces marketingové vyzkumu

Samotny proces marketingového vyzkumu se sklada ze tii fazi. Jde o fazi planovaci,

realiza¢ni a hodnotici (Vojtko, 2014).

vvvvv

vyzkum realizuje. Zde je nezbytné zabyvat se témito tkony:

e Urceni vyzkumné otazky — tato Cast slouzi k formulaci hypotéz. Na zakladé
vysledkti jsou pak nasledné tyto hypotézy potvrzovany nebo vyvracovany.
Vychazi se z manazerského problému a také z informaci, jez jsou o dané
problematice uz néjakou dobu znamé.

¢ Volba metody vyzkumu — jde pfedevsim o nejefektivnéjsi zjistovani informaci,
kde mozZnosti je bud’ ¢erpani z primarnich ¢i sekundarnich dat.

e Volba metody vybéru zkoumanych subjekti — je nutné stanovit si cilovou
skupinu, dale jaké informace o ni chceme zjistit a taktéz kde se tato skupina
vyskytuje. Setieni lze realizovat na celém zakladnim souboru anebo vyhradné
na vzorku ze zakladniho souboru.

o Casovy harmonogram a zdroje potitebné pro realizaci — otazka, ktera se zde
fesi je, kdy a kde se bude vyzkum provadét. Po zhodnoceni téchto otazek se urci
potiebné zdroje jako je naptiklad personal ¢i technika.

¢ Rozhodnuti o provedeni vyzkumu — na zaklad¢ zhodnoceni vSech ptredeslych

fazi se urci, zda je vyzkum nutny provést ¢i nikoliv.

Realizacni — v této fazi jde pfedevSim o uskutecnéni a dosaZeni stanovenych cill

a vysledkli v daném rozsahu. Tato etapa sestava z nasledujicich nezbytnych krok:

42



e Sbér a zakédovani dat — pro sbér dat je nezbytné vybrat vySkolené terénni
pracovniky, nasledné ucinit sbér dat v terénu, stanovit kddovaci ramec a ziskané
vysledky zakoddovat do elektronické podoby.

e Analyza dat — zakdédované informace se vyhodnocuji pomoci matematicko-
statistickych metod a nasleduje potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy.

e Zpracovani a prezentace zavéretné zpravy - zavérecna prezentace muze byt
vytvofena jak v pisemné tak i elektronické podob€. Samoziejmosti je

| prezentace tvari v tvar.

Hodnotici - v této fazi dochazi k zhodnoceni dosazenych cilii vyzkumu, zda se vyzkum
vyplatil a dostalo se pozadovanych odpovédi. Z této faze plynou 1 konkrétni pouceni

pro piisti vyzkum (Vojtko, 2014).
Marketingova vyzkum je dale moZzné délit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se vyuZziva v situacich, kdy je nejasné definovany vyzkumny
problém. Vyuziva se 1 pii vstupu do nové problematiky, ve které je potfeba se nejdiive
zorientovat. Samotny pfistup je zaloZzen na intuitivnim porozuméni a empatii. Jde
do hloubky, vychazi z indukce a k vyzkumu vyuziva maly vzorek. Nevyhodou je, ze je
obtizné¢ opakovatelny. Pii kvalitativnim vyzkumu se projevuje subjektivni vliv
vyzkumnika, ktery je nastrojem vyzkumu. Ziskana data maji povahu konceptli, obrazka

a objektt (Vojtko, 2014).

Tento typ vyzkumu sc¢ita nékolik vyhod. Obvykle je levnéjsi nez kvantitativni vyzkum,
jelikoz se provadi na mensim vzorku. Jde o jediny zpisob, jak mtze tazatel do hloubky
pochopit lidskou motivaci, vnimdni a pocity. Mlze znacné zefektivnit kvantitativni
vyzkum, naptiklad zjistit jazyk cilové skupiny ¢i dovysvétlit ziskand data. Nevyhodu
toho vyzkumu je, Ze neni reprezentativni pro celou cilovou skupinu a je zapotiebi

opravdu zkusené¢ho vyzkumnika.

Kvalitativni vyzkum vyuzivda metody individualnich hloubkovych rozhovord, Focus
Groups, etnograficky vyzkum, skupinové rozhovory a projektivni techniky (Vojtko,
2014).
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Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum vyuziva kvantifikaci. Jde o proces pfifazeni ¢iselnych hodnot osobam,
objektim nebo pfipadim. Pracuje se zde s proménnymi a jejich statistickym
vyhodnocenim. Samotny proces zacina stanovenim hypotéz. Ty se na zaklad¢ dat testuji
a nasledn¢ pak potvrzuji nebo vyvraceji. Vyzkumy se provadi na velkych vzorcich

a klade se duraz na spolehlivost (Vojtko, 2014).

Mezi vyhody kvantitativniho vyzkumu lze zatadit naptiklad to, Ze metody jsou detailné
popsany a je mozné se jimi ridit, zjisténa data jsou spolehliva, reprezentativni vzhledem
k zakladnimu souboru a ziskana data lze vyuzit pro vypocet konkrétnich ukazateli.

Nevyhodou je finan¢ni a ¢asova naro€nost a potieba velmi dobré pfedbézné ptipravy.

U kvantitativniho vyzkumu se pouzivaji metody dotazovani, pozorovani nebo

experimentu (Vojtko, 2014).
Dotaznikové Setreni

V nasledujici fazi bude blize definovano dotaznikové Setieni, které bude rovnéz
provadéno 1 v praktické c¢asti této diplomové prace. Dotaznikové Setieni je jednou

Z kvantitativnich metod a mizeme ho rozdé€lit do tfi forem:

e podle formy komunikace - tvafi v tvaf, telefonické, pisemné, online,

e podle zpiisobu zapojeni cilové skupiny - vycerpavajici Setfeni, které se provadi
na celém zakladnim souboru nebo vybérové Setteni, které se provadi na vzorku
(podmnozing) ze zakladniho souboru a

e podle typu dotazniki — strukturovany, polostrukturovany, nestrukturovany

(Vojtko, 2014).

Samotné otazky v dotazniku lze €lenit dle mnoha kritérii, mezi zakladni vSak patii

déleni na otazky:

e Uzaviené — vyjmenovavaji vSechny varianty odpovédi a déli se na otazky:
o dichotomické — odpovéd’ ANO nebo NE a
o polytomické — selektivni (pouze jedna mozna dopovéd), alternativni
(jedna a vice moznych odpovédi),
e polouzaviené - nabizeji predem definované odpovédi a otevienou unikovou
variantu a

e Oteviené — nemaji zadnou predem stanovenou odpoveéd (Vojtko, 2014).
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Na zacatku kazdého dotazniku by nemélo chybét tivodni sdé€leni, které ma oslovit
azaujmout respondenta K vyplnéni. Uvodni sdéleni by dile mélo obsahovat
srozumitelny postup, jak dotaznik vyplnit, informaci o délce vypliiovani a samotny

smysl celého dotaznikového Setfeni. Potfadi otdzek ma urcéitou hieratickou posloupnost:

e uvodni a filtraéni otazky — tyto otdzky se nemusi nutné vyhodnocovat.
Hlavnim smyslem téchto otazek je zjistit, zda respondent patii do zkoumaného
zakladniho souboru. Dale navazat kontakt srespondentem a ovlivnit ho
k vypInéni dotazniku az do samotného konce,

e zahf¥ivaci — otazky by méli byt snadno zodpovéditelné, naladit respondenta
a uvést ho do situace,

e specifické — jde o slozit¢jSi otazky, které odpovidaji na vyzkumnou otazku
a pomahaji pi'i potvrzovani a Vyvracovani hypotéz a

¢ identifika¢ni — jedna se o posledni Cast otazek, které zjist'uji identifika¢ni tidaje

0 respondentovi (Vojtko, 2014).
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3 Cile, hypotézy a metodika

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni vybrané problematiky ochrany

spottebitele na zaklad¢ vysledki z terénniho vyzkumu.

3.2. Hypotézy

Na zacatku samotného vyzkumu byly stanoveny hypotézy, které budou na zaklade
dotaznikového Setfeni bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny. Hypotézy byly stanoveny

na zakladé aktualnich ¢lankd z internetovych zdroji.
Hypotéza 1: Respondenti, jez nakupuji pies internet, plati nejcastéji dobirkou.

Tato hypotéza byla stanovena na zakladé ¢lanku: ,,Cesi miluji online nédkupy, nejradsi
ale plati postaru — dobirkou®, kde bylo uvedeno, ze ,, dobirka nebo platba pri prevzeti
zbozZi na prodejné jsou hlavnimi zpiisoby plateb témer pro 65 procent ceskych
zakaznikii, kteri nakupuji na internetu. “ Tuto informaci poskytl pfedni zprostfedkovatel

on-line plateb v Cesku, spole¢nost PayU (Novinky.cz, 2016a).

Hypotéza 2: Respondenty do 25 let pFi nakupu pres internet nejvice ovliviiuje

vzhled a dobré recenze e-shopu.

V ¢lanku ,,Stale vice lidi nakupuje pfes internet™ je mozné se docist, ze ,,mladi do 25 let
méné reaguji na slevy a daji vice na vzhled a dobré recenze,” tvrdi Michal Buzek,
vedouci analytického odd¢€leni Seznam.cz. Na zaklad¢ této skuteCnosti byla stanovena

hypotéza ¢islo 2 (Novinky.cz, 2016b).

Hypotéza 3: Nakupu v kamennych obchodech dava prednost pouze 29 %

respondentii.

Hypotéza 4: Jako nejvétsi vyhoda nakupu pies internet se respondentim

jevi cena a moznost nakupovat 24 hodin denné.

Na zéklad¢ ptehledu ,,Deset diivodl, pro¢ lidé radi nakupuji na Internetu (a pro¢ to
délaji stale vice)“, ktery na svych webovych strankach uvetejnila asociace APEK, byla
stanovena tieti a ¢tvrtd hypotéza. Jako tfeti bod asociace uvedla, Ze ,,pouze 29 % lidi

populace dava prednost ndkupu v kamennych obchodech.” Jako sedmy bod byla
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uvedena informace, ze ,, nejvetsi vvhodou nakupu na internetu podle nakupujicich jsou

vyhodné ceny a moznost objedndni zbozi kdykoliv. “ (APEK, 2013).
Hypotéza 5: 73 % internetovych uzivatelii nakoupi pravé jednou za ¢tvrt roku.

V ¢lanku ,,Cesi nakupuji on-line stale ¢astéji, za poslednich pét let narostly pravidelné
nakupy o polovinu!“, ktery uvedla na svych strankach asociace APEK, byla uvedena
informace, Ze ,, na internetu nakupuji prakticky vsichni a stale castéji. Ditkazem toho je,
Ze 73 % internetovych uzivatelii nakoupi alespon jednou za ctvrt roku. “ (APEK, 2016).

Na zaklad¢ této zpravy byla stanovena hypotéza €. 5.
Hypotéza 6: MuZzi nakupuji pres internet nejcastéji elektroniku.
Hypotéza 7: Zeny nakupuji pies internet nejcastéji oble€eni &i obuv.

Ve stejnojmenném cClanku je také mozné dohledat fakt, ze ,,zatimco 51 % muzu si
koupilo pres internet pocitace, notebooky ci hardware, Zeny nejcastéji nakupovaly
obleceni a obuv — 61 % zZen si v e-shopu objednalo v minulém roce alespon jeden kus
zbozi z této kategorie. “ (APEK, 2016). Na zéklad¢ této skute¢nosti byla stanovena Sesta

a sedma hypotéza.

3.3. Metodicky postup

V réamci této diplomové préace byla stanovena nasledujici metodika:

1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu
4

Zaver a interpretace vysledki

V praktické casti bude provedeno dotaznikové Setfeni a tfizeny hloubkovy rozhovor,

nasledné budou zpracovany vysledky a navrhy na zlepSeni.
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4 Vlastni prace

4.1. Plan vyzkumu

V zati roku 2016 byl sestaven dotaznik. Po n¢kolika drobnych upravach bylo provedeno
pilotni Setfeni tvaii v tvar s 15 respondenty, ktefi byli nahodné vybrani. Do pilotaze
bylo nezbytné zahrnout respondenty rtiznych vékovych skupin, vzdélani a povolani.
Na zékladé¢ jejich odpoveédi a poznatkt bylo nutné provést nékolik zmén. U tiech otazek
bylo potiebné doplnit dalsi moznosti odpovédi a ve dvou piipadech zménit celé znéni
otazky. V jednom z téchto ptipadl totiz zhruba 80 % respondentli neporozumélo dané
otazce, a proto ji bylo nutné formulovat do jednodussiho znéni. Pilotni studie a Gpravy

dotazniku byly ukonceny na zacatku mésice fijna 2016.

V uvodnim sdé€leni dotazniku je kratce vysvétlen jeho ucel, instrukce k vyplnéni a dale
uveden kontakt pro pfipadné dotazy ¢i naméty respondentii. Samotny dotaznik obsahuje
celkem 28 otazek. Prvni ¢ast dotazniku obsahuje zékladni a spiSe jednoduseji polozené
otazky, které maji za kol vtahnout respondenta do vypliiovani. Druha ¢ast obsahuje
otazky specifické, jez se orientuji na zkuSenosti respondentt s nakupem zbozi a sluzeb
pies internet a rovnéz na piipadné reklamace. Posledni ¢ast obsahuje celkem osm
otazek, které byly povinné pro vSechny respondenty, ztoho Sest otazek bylo

identifika¢nich. Nékteré otazky se v zavislosti na odpovédich respondenta filtrovaly.

V dotazniku byly pouzity uzaviené otazky, kde byly vyjmenovany vSechny varianty
odpovédi. Jednalo se o dichotomické otazky (vybér ze dvou moZznosti ano a ne),
polytomické otazky, a to jak selektivni (mozné zaskrtnout pouze jednu odpovéd), tak
alternativni (mozné zaSkrtnout vice odpovédi). Dale bylo pouzito né&kolik
polouzavienych otazek a jedna oteviend, kde nebyla pfedem nadefinovand odpoved.

Cely dotaznik je mozny k nahlédnuti dale v ptiloze.

Sbér dat probihal v obdobi od 10. 10. 2016 do 29. 10. 2016. Jako zptsob vybéru vzorku
respondentli byl zvolen tzv. prosty nahodny vybér (pravdépodobnostni vybér), kdy byli

respondenti vybirani ndhodné, bez jakéhokoli pravidla.

Dotaznik byl elektronicky vytvofen na serveru Vyplnto.cz a nasledné Sifen dal
Kk respondentim. Internetovy odkaz na dotaznik byl taktéZz vyvéSen na socidlni siti
Facebook, odkud bylo ziskano az 75 % vsech odpovédi. Témét 30 dotaznik bylo

nasbirano tvaii v tvar. Dotaznik tedy zodpovédélo celkem 221 respondent. Vsechny
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dotazniky byly patfiéné ptekontrolovany a nevyhovujici byly vyjmuty z dotaznikového
Setfeni. Celkem bylo k analyze pouzito 215 dotaznikl. Nasledné bylo nezbytné kazdy
dotaznik ¢iseln¢ oznacit a poté jednotlivé odpovédi zakddovat. VSechny odpovedi byly
zaznamenavany do programu MS Excel, pomoci né¢hoZ byly zpracovany veskeré grafy,

které jsou uvedeny v nasledujici kapitole.

Hypotézy, jez byly stanoveny na zac¢atku samotného vyzkumu, pak byly dale zkoumany
pomoci testu dobré shody, tzv. Pearsoniv chi-kvadrat test. Tato metoda matematické
statistiky umoznuje ovéfit, zda ma nahodna veliina uréité predem dané rozdéleni
pravdépodobnosti. Takové rozdéleni mize byt dédno vcetné parametrd, nebo
S nezndmymi parametry. Princip testu dobré shody je zaloZen na tom, Ze nahodnou
veli¢inu s multinomickym rozdélenim lze transformovat na veli€inu majici ptiblizné

rozdéleni chi kvadrat.

Pearsonitv chi-kvadrat test:

. (N -0)?
X = _—
Z 0
=1

N = nam¢tené hodnoty

O = oCekavané hodnoty (Pearson's chi-squared test, 2016).

4.2. Vysledky Setreni

4.2.1. Dotaznikové Setreni

V této ¢asti diplomové prace budou zhodnocena data, ktera byla ziskana jednotlivymi
otazkami z navracenych dotaznikd. Vzdy je uveden néazev otdzky, shrnuti vysledki

a znazornén graf.

Procenta, ktera jsou uvedena v komentéfich ¢i grafech, byla zaokrouhlena na celé
jednotky nahoru. Celkovy pocet respondentii, ktefi na otdzku odpovédéli, je vzdy

uveden v zavorce za ndzvem grafu.

U nékterych otazek z dotazniku bylo vyuZito statistickych metod, a to zejména testu
dobré shody (Pearsontiv chi-kvadrat test) ¢i kontingenénich tabulek. Tato statistika byla

aplikovéana predev§im z divodu piesnéjSiho zhodnoceni hypotéz.
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Otazka ¢. 1: Uprednostiiujete radéji nakup:

Prvni otazka méla za kol zjistit, kde respondenti nejradéji nakupuji zbozi a sluzby.
Celkem 131 (61 %) respondentl nejrad€ji kombinuje nakup jak v kamenném obchodg,
tak na internetu. DalSich 61 (28 %) respondenti upfednostituje ndkup v kamenném

obchodg a zbylych 23 (11 %) respondentii preferuje nakup pouze na internetu.

Témét vSichni respondenti S riiznym nejvysSim dosazenym vzdélanim preferuji nakupu
zboZi a sluzeb jak z internetového, tak kamenného obchodu. Pouze respondenti, jiz jsou

vyuceni, favorizuji nakup pouze v obchod¢ kamenném, a to v 50 %.

Graf 1: Upfednostiiujete radéji nakup: (n=215)
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Zdroj: viastni zpracovani

Tato otazka byla dale hodnocena pomoci testu dobré shody. Zde bylo testovano, zda
29 % respondentl dava prednost ndkupu v kamenném obchod¢. Z vysledkt vyplynulo,
7¢ x*=0,03 a p—value =0,86425. Na zikladé dostupnych dat a hladiné
vyznamnosti 0,05 se podafilo prokazat, ze podil ndkupu v kamennych obchodech
ptiblizné odpovida 29 %.

Otazka €. 2: Jak Casto vyuZivate internet?

Otazka €. 2 méla za ukol zjistit, jak ¢asto respondenti vyuZzivaji internet. Z Grafu ¢. 2 je
patrné, ze 205 (95 %) respondentt ho vyuziva kazdy den, 5 (2 %) respondentli 1 x — 3 X
do tydne, 3 (1 %) respondenti 4 x — 6 x do tydné, 2 (1 %) respondenti ob¢as. Mezi

respondenty se nenasel nikdo, kdo by internet nevyuzival vibec.
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Ze 47 muzi, kteti vyuzivaji internet, ho kazdy den pouzije 98 %. Obdobné je to i u Zen,

kde ze 168 Zen vyuziva kazdy den internet 95 % z nich.

Graf 2: Jak ¢asto vyuzivate internet? (n=215)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 3: Nakupujete pies internet?

Otazka ¢. 3 méla zjistit, zdali respondenti nakupuji zbozi a sluzby pfes internet.
208 (97 %) dotazovanych odpovédélo kladné, a tedy, Ze na internetu nakupuji.
Zbylych 7 (3 %) respondentli odpovédélo zdporn€. Zde se jednalo o filtraéni otazku.
V piipad¢€, ze dotazovani zvolili odpovéd’ za b) Ne, a to ze na internetu nenakupuji,

pokracovali otazkou €. 21.

Graf 3: Nakupujete pres internet? (n=215)
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Otazka ¢. 4: Jak ¢asto nakupujete pi‘es internet?

Otazka ¢. 4 byla urCena pouze respondentim, ktefi v predchozi otdzce odpoveédéli
kladné, a to, ze nakupuji zbozi a sluzby pies internet. Na tuto otazku ¢. 4 az otazku
¢. 17 odpovidalo celkem 208 respondentii. V této otazce bylo zkoumano, jak cCasto
respondenti na internetu nakupuji. 71 (34 %) dotazovanych nakoupi alespon 1 x za
mésic, 59 (28 %) dotazovanych alespon 1 x za 3 mésice, 37 (18 %) respondentt alespon
1 x za pul roku, 25 (12 %) respondent alespon 3 x za mésic, 9 (4 %) dotazovanych 1 X

za tyden a Casté&ji a zbylych 7 (3 %) respondentl 1 x za rok a méné.

Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze respondenti ve véku 15 — 17 let nejcastéji na internetu
nakupuji alesponn 1 x za pul roku, a to v 40 %. Vékova kategorie 18 — 25 let nakupuje
na internetu alespon 1 x za mésic, a to v 33 %. 1 x za mésic také nakoupi i dalsi vékova
skupina 36 — 45 let, a to v 53 %. Respondenti ve véku 26 — 35 let zase nejcastéji 1 x

za 3 mésice, ato v 31 %.

Graf 4: Jak ¢asto nakupujete pies internet? (n=208)
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Dale bylo zkouméno, zda 73 % internetovych uzivatelli nakoupi pravé jednou za Ctvrt
roku. Tato otazka byla hodnocena pomoci testu dobré shody. Z vysledkt bylo zjisténo,
7e x*>=156,77 a p—valu = 0. Na zékladé dostupnych dat a hladiné vyznamnosti
0,05 se podafilo zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni, tedy vyrazny

rozdil mezi ¢etnostmi.
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Otazka €. 5: Co nejcastéji na internetu nakupujete?

Otazka ¢. 5 méla vyzkoumat, jaké zbozi ¢i sluzby respondenti na internetu nejvice
nakupuji. Dotazovani méli moznost vybrat z vice odpovédi. Nejcastéji byla vybrana
odpovéd’ ,,obleceni, obuv, mdédni dopliky, sportovni potieby®, a to 132 x (15 %). Jako
druha nejcastéjsi odpovéd’ se vyskytovaly ,,vstupenky*, a to 112 X (13 %), na tieti
pozici se umistily ,,knihy, ¢asopisy, filmy, hudba“ s 88 (10 %) odpovéd'mi, 82 x (10 %)
byla vybrana ,elektronika®, 77 x (9 %) ,,letenky, jizdenky*, 74 x (9 %) ,.kosmetika,
zdravotnické potieby, 1éky“, 60 x (7 %) ,,ubytovani, nabytek, véci do domacnosti
a zahrady*, 48 x (6 %) ,,telekomunikac¢ni sluzby (poplatky za TV, internet, pevnou linku
¢i mobilni telefon atd.)”, 45 x (5 %) ,,sluzby v oblasti cestovani (dovolené, zajezdy,
zapujéeni auta), 36 X (4 %) ,,jiné sluzby (fitness, wellness, sluzby v oblasti gastronomie,
fotosluzby)*, 32 x (4 %) ,,potraviny, potravinové doplnky*, 31 x (4 %) ,,hracky, stolni
hry, po¢itatové hry a programy*, 26 X (3 %) elektrospotiebi¢e a 8 X (1 %) chovatelské
potieby pro domaci mazlicky. Celkem 6 x (1 %) se také objevila i jind moznost. 2 x se
opakovala odpovéd’ ,,potieby pro déti, plenky atd.“, 2 x Cocky a roztok, dale pak

nahradni dily do auta ¢i sbératelské predméty.

Graf 5: Co nejéastéji na internetu nakupujete? (n=208)
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Na tuto otdzku odpovidalo celkem 164 (78 %) zen a 44 (22 %) muzi. Z vyzkumu bylo
zjiSténo, Ze Zeny na internetu nejcastéji nakupuji ,,obleceni, obuv, modni dopliky,

sportovni potieby“. Tato odpovéd’ byla zenami zvolena dohromady 115 X (17 %).
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Dalsi nejkupovanéjsi polozkou jsou u Zen ,vstupenky“, které vybrali celkem 87 x
(13 %) ¢i ,,knihy, Casopisy, filmy, hudba®, které byly vybrany 71 x (11 %).

Graf 6: Internetové nakupy — Zeny (n=164)
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Naopak muzi nejvice utraceji za elektroniku, kterou vybrali presné 28 x (14 %), dale
pak za vstupenky, jez vybrali 25 x (13 %) ¢i za letenky a jizdenky, které byly muzi
vybrany 19 x (10 %).

Graf 7: Internetové nakupy — muZi (n=44)
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Kromé toho bylo dale vyuZzito Pearsontiva chi-kvadrat testu, diky kterému bylo
zjistovano, zda muzi nakupuji pfes internet nejcastéji elektroniku. Z vysledki bylo
zjisténo, ze y* = 1,72 a p —valu = 0,18926. Na zaklad¢ dostupnych dat a hlading
vyznamnosti 0,05 se nepodatilo prokéazat, ze by muzi nakupovali pies internet nejéasteji

elektroniku.

Pomoci testu dobré shody bylo taktéz zkoumdno, zda zeny nakupuji pfes internet
nejcastéji obledeni ¢i obuv. Z vysledkd bylo zjisténo, ze y? = 22,88 a p — value = 0.
P-value < 0,05, tudizZ se na zéklad¢ dostupnych dat a hladin¢ vyznamnosti 0,05 podaftilo

prokazat, ze zeny nakupuji pfes internet nejCasteji obleeni a obuv.
Otazka €. 6: Z jakého diivodu nakupujete na internetu?

V této otazce bylo zkoumdno, co ovliviiuje respondenty k ndkupu pies internet.
Respondenti méli opét moznost vybrat z vice odpovédi. Dotazovani upiednostiuji
nakup na internetu pfedevSim z toho divodu, jelikoz je to pohodIné a usetii tim spoustu
¢asu. Tuto odpoved’ respondenti zvolili nejcastéji, a to ve 156 (19 %) ptipadech. Druhou
nejCastéji zvolenou vyhodou byla moznost nakupu 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu.
Respondenti tuto odpoveéd” zvolili 133 x (16 %). 130 x (16 %) pak byla zvolena
odpovéd’ moznost srovndvat ceny u riznych e-shopti. S touto odpovédi se tzce vaze
dalsi odpovéd’, ze respondenti nakupuji pies internet, jelikoz maji moznost nakoupit
zanizsi ceny nez v kamennych obchodech. V tomto piipadé¢ byla odpovéd zvolena
celkem 106 x (13 %). 105 (13 %) odpovédi se dale shoduje na tom, Ze je na internetu
opravdu Siroky sortiment veSkerého zbozi. Dotazovani dale jako vyhody nakupu pfes
internet vidi velké mnozZstvi a dostupnost informaci, a to ve 76 (9 %) ptipadech,
moznost nakupu z celého svéta v 69 (8 %) piipadech, zajisténi dopravy zboZzi v 57 (7 %)
ptipadech a nakonec 6 (1 %) respondentl vybralo i jinou moZnost odpovédi. Jednalo se
naptiklad o odpovédi typu: nedostupnost vyrobkii v kamenném obchod¢€, nedostupnost

zbozi v CR, spousta Casu na vybér a rozhodnuti ¢i dokonce obliba v rozbalovani baliki.
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Graf 8: Z jakého diivodu nakupujete na internetu? (n=208)

Jina moznost 6
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Zdroj: viastni zpracovani

Z vyzkumu déle vyplynulo, Ze ze vSech respondentl, jeZ maji zakladni vzdélani, jich
78 % nakupuje pfes internet z diivodu Sirokého sortimentu. Respondenti, ktefi mayji
nejvyssi dosazené vzdélani vyucen, nakupuji v 75 % pies internet kvili moZnosti
pohodli a usporu cCasu, stejné jako absolventi vysokych Skol, ktefi tuto moznost zvolili
v 75 %. Respondenti s vyssim odbornym vzdélanim vidi vyhodu pii nakupu pftes

internet v moznosti srovnavat ceny, a to v 64 %.

Déle bylo testovano, zdali se jako nejvétsi vyhoda nakupu pies internet respondentiim
jevi cena a moznost nakupovat 24 hodin denné. Zde bylo opét vyuzito Pearsontiva chi-
kvadrat testu, kdy bylo zji§téno, ze y? = 154,65 a p — value = 0. P-value < 0,05, tudiz
byla nulova hypotézu o shod& cetnosti zamitnuta. Bylo prokézdno, Ze se cetnosti
vyrazné lis$i, a Ze moznost ndkupu 24 hodin denné a nizké ceny ovliviiuji respondenty
vyrazné méné. Na zdklad€¢ dostupnych dat a hladiné¢ vyznamnosti 0,05 se nepodafilo
prokazat, Ze by se jako nejvétsi vyhoda nakupu pfes internet respondentim

jevila cena a moznost nakupu 24 hodin denné 7 dni v tydnu.
Otazka ¢. 7: Na internetu preferujete nakup zboZi ¢i sluZeb prevazné:

Z Grafu ¢. 9 je patrné, ze celkem 128 respondentti (62 %) preferuje nakupu zbozi

a sluzeb prevazené z Ceské republiky. Dalsi 73 (35 %) dotazovanych uvadi, e nejrad&ji
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kombinuje nakup zboZi a sluzeb ze zahrani¢i a Ceské republiky. Pouhych 7 (3 %)

respondentll nakupuje pies internet predev§im ze zahrani¢nich e-shopti.

Graf 9: Na internetu preferujete nakup zboZzi ¢i sluzeb prevazné: (n=208)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Na zakladé Ceho si nejéastéji vybirate e-shop, kde nakoupite?

U otazky ¢. 8 mohli respondenti vybrat z vice moznych odpovédi. Z Grafu ¢. 10 tedy
vychazi, ze respondenti si nejcastéji zvoli e-shop, kde nakoupi, podle vlastnich
zkuSenosti. Tuto odpovéd’ dotazovani zvolili celkem 155 x (20 %). Dale pak
respondenty ovliviiuji K nakupu u daného e-shopu recenze uzivatell, tato odpovéd’ byla
zvolena ve 128 (16 %) pripadech. Nejnizsi ceny ziskaly tieti misto, a to s celkem
98 (13 %) odpovéd'mi. To, Ze je pozadované zbozi dostupné tedy skladem, hraje
u respondentt taktéz dulezitou roli. Odpovéd dostupnost zbozi byla vybrana 97 X
(12 %). 85 (11 %) respondentt da na doporuceni od znamych, 76 (10 %) dotazovanych
ovlivituje dtvéryhodnost, vzhled a celkova tprava e-shopu, 56 (7 %) respondentt
nakoupi u e-shopu, ktery ma na trhu dobré jméno, 44 (6 %) dotazovanych preferuje
dostatek a dostupnost informaci, 21 (3 %) respondenti ovliviiuje k nakupu reklama,
20 (3 %) dotazovanych vybere e-shop nahodné a zbyli 4 (1 %) respondenti zvolili jinou
moznost odpovédi. Tito dotazovani se v oteviené odpovédi svétili, ze je k nakupu

ovlivni rzné srovnavace zbozi, heuréka, google atd.

57



Graf 10: Na zakladé ¢eho si nejéastéji vybirate e-shop, kde nakoupite? (n=208)
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V dotaznikovém Setfeni byla nejvice zastoupena vékova kategorie od 18 — 25 let se
121 respondenty. Tito respondenti si nejCastéji vybiraji e-shop, kde nakoupi, podle
vlastnich zkusenosti, a to v 84 (20 %) ptipadech. V 79 (19 %) ptipadech daji na recenze
i respondenti z vékové kategorie 46 — 55 let, kterych bylo v Setfeni zastoupeno 11. Pro
tyto respondenty jsou taktéz nejdulezitéjSi vlastni zkuSenosti, a to v 10 (24 %)
piipadech. Druhé misto pak obsadili recenze uzivatell, a to v 7 (17 %) piipadech. Dale
se vSak odpovédi obou skupin rozchdzi. Respondenti ve véku 46 — 55 let na rozdil

od vékové kategorie 18 — 25 let davaji pfednost dostupnosti zboZi pfed nejnizsi cenou,

atov6 (15 %) ptipadech.

Graf 11: Vybér e-shopu: respondenti 18 - 25 Graf 12: Vybér e-shopu: respondenti 46 - 55
let (n=121) let (n=11)
Vzhled e-shopu o Dostupnost informaci
Dostupnost zbozi 1 Nejnizsi ceny 5
Nejnizsi ceny 60 Dostupnost zbozi 6
Recenze uzivateli | | | 79 Recenze uzivateli | 7
Vlastni zkusenosti | | | 1 84 Vlastni zkuSenosti | 10
0 20 40 60 80 100 0 5 10 15
Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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U této otazky bylo dale zjistovano, zdali respondenty do 25 let pfi ndkupu pies internet
nejvice ovliviiuje vzhled a dobré recenze e-shopu. | zde bylo vyuzito testu dobré shody,
kde bylo zjisténo, ze y? = 180,33 a p — value = 0. Cetnosti se vyrazné li§i, aviak
vzhled e-shopu a recenze uzivateli ovliviiuji respondenty vyrazné méné. Na zakladé
dostupnych dat a hladin¢ vyznamnosti 0,05 se nepodafilo prokazat, ze by respondenty

do 25 let pti nakupu pies internet nejvice ovliviioval vzhled a recenze e-shopu.
Otazka ¢. 9: Jakym zpusobem nejcastéji platite?

Dalsi otdzka mela za ukol zjistit, jakym zplGsobem respondenti nejcastéji plati
za nakoupené zbozi ¢i sluzby pies internet. Z Grafu ¢. 13 je ziejmé, ze dotazovani
nejvice vyuzivaji dobirku, a to bud’ v hotovosti ¢i platebni kartou pfi pievzeti. Tuto
odpovéd’ respondenti zvolili v 77 (37 %) piipadech. Druhou nejCastéji zvolenou
odpovédi byla platba kartou online. Tu dotazovani zvolili 70 x (34 %). 40 (23 %)
respondentl plati za zbozi zakoupené pies internet bankovnim ptevodem, 10 (5 %)
respondentl pii osobnim odbéru v kamenné prodejné a zbyli 4 (2 %) dotazovani zvolili
jinou moznost. Zde se odpovédi ¢asto opakovaly. Tito respondenti nejcastéji kombinuji

platbu na dobirku a platebni kartu ¢i vyuzivaji paypal.

Graf 13: Jakym zptsobem nejéastéji platite? (n=208)
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Zdroj: vilastni zpracovani

V dotaznikovém Setfeni bylo déle zjisténo, ze zeny v 37 % nejCastéji plati dobirkou.

Muzi pak v 36 % uptednostiiuji platbu kartou online.
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Graf 14: Zptsob plateb — Zeny (n=164) Graf 15: Zpiisob plateb — muzi (n=44)
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U této otazky bylo dale vyuzito Pearsoniiva chi-kvadrat testu, diky kterému byla

porovnana dobirka S ostatnimi moZnostmi plateb.

Tabulka 1: Vysledky testu dobré shody

x? | p-value | Dobirka vyznamné prevaZuje
Kartou online 0,33 | 0,5637 Ne
Bankovni prevod | 7,26 | 0,0071 Ano
Na splatky 77 | 0,0000 Ano
Osobni odbér 51,60 | 0,0000 Ano
Jina moZnost 65,79 | 0,0000 Ano

Zdroj: viastni zpracovani

Pii porovnani zpusobu plateb respondenti, jeZ nakupuji pies internet, se nepodafilo
na zakladé¢ dostupnych dat a na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 prokdzat, ze by platba
dobirkou vzdy vyznamné ptevazovala nad v§emi ostatnimi moznostmi. Pouze v jednom

ptipadé€ nebyl prokézan vyrazny rozdil.
Otazka &. 10: Ctete pied nakupem na internetu obchodni podminky?

V otéazce ¢. 10 bylo zkoumano, zdali respondenti ¢tou obchodni podminky pted tim, nez
zakoupi zbozi ¢i sluzbu pies internet. Z grafu nize uvedeného je patrné, ze 79 (38 %)
respondentt ¢te obchodni podminky pouze minimalng, 68 (33 %) dotazovanych obcas,

42 (20 %) respondentt nikdy a zbylych 19 (9 %) dotazovanych vzdy.
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Graf 16: Ctete pied nakupem na internetu obchodni podminky? (n=208)
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Otazka ¢. 11: Byl (a) jste nékdy nespokojen (a) se zakoupenym zboZim pies
internet?

Tato otazka méla za tukol zjistit, zdali byli respondenti né€kdy nespokojeni
se zakoupenym zbozim pfes internet. V Grafu ¢. 17 je vidét, ze celkem 112 (54 %)
respondentu jiz nékdy bylo nespokojeno se zakoupenym zbozim pies internet. Zbylych

96 (46 %) respondentl bylo s ndkupem pfies internet vzdy spokojeno.

Graf 17: Byl (a) jste nékdy nespokojen (a) se zakoupenym zboZim pies internet? (n=208)

46% = Ano
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 12: Z jakého divodu jste byl (a) nespokojen (a) se zakoupenym zboZim

pres internet?

V této otazce bylo zkoumano, zjakého diavodu byli respondenti nespokojeni se
zakoupenym zbozim pies internet. Otazka ¢. 12 byla urCena respondentim, ktefi
v predchozi otdzce odpoveédéli kladné a to, ze byli alespont jednou nespokojeni
s nakupenym zbozim pies internet. Na tuto otazku odpovidalo celkem 112 respondenti,

ktefi méli moznost vybéru z vice odpovédi.

Respondenti byli nej¢astéji nespokojeni se zbozim ptes internet, z divodu toho, ze bylo
nekvalitni. Tuto odpovéd” dotazovani zvolili 54 X (26 %). Ve 42 (20 %) piipadech
respondentim vadilo, ze zbozi nemélo pozadované vlastnosti, v 35 (17 %) piipadech
bylo poskozené ¢i rozbité, ve 20 (10 %) piipadech bylo nefunk¢ni, ve 14 (7 %)
piipadech dorazilo jiné zbozi nez si respondent objednal, ve 12 (6 %) ptipadech dorazila
nespravna Vvelikost obleceni, v 11 (5 %) piipadech objednané zbozi viibec nedorazilo,
9 X (4 %) zvolili respondenti jinou odpovéd, 7 X (3 %) chybélo dodani navodu
Vv Ceském jazyce a ve 4 (2 %) piipadech chybélo dodani ¢asti zbozi.

Respondenti, jez zvolili jinou moznost dopovédi, odpovidali nasledovné: zbozi
nevyhovovalo pozadavkiim, pozdni doruceni, zbozi vypadalo jinak nez na fotografiich,

zbozi se neshodovalo s popisem na internetu, nevyhovujici pfistup prodavajiciho,

problém s reklamaci.

Graf 18: Z jakého diivodu jste byl (a) nespokojen (a) se zakoupenym zboZim pres internet? (n=112)
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Zeny byly nejéastéji, a to ve 28 %, nespokojeny s nekvalitou zbozi. Naopak muZi si

ve 23 % nejcCastéji stézovali na zbozi, které nemelo pozadované vlastnosti.

Graf 19: Nespokojenost zakoupeného zbozi Graf 20: Nespokojenost zakoupeného zboZzi
pres internet — Zeny (n=164) pres internet — muzi (n=44)
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Nekvalitni zbozi | 46 Nekvalitni zbozi | 8
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Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Setkal (a) jste se nékdy s podvodnym e-shopem?

Otazka ¢. 13 zjistovala, zdali se respondenti pii ndkupu zboZi a sluzeb pies internet
né¢kdy setkali s podvodnym e-shopem. Na tuto otazku odpovidalo opét 208 respondentti.
V grafu nize uvedeném je zietelné vidét, ze vétSina respondenti se s podvodnym
e-shopem nikdy nesetkala. Odpovéd’ ,,Ne* zvolilo celkem 196 (94 %) dotazovanych.
Zbylych 12 (6 %) respondentd se s podvodnym e-shopem bohuzel né¢kdy setkalo.

Graf 21: Setkal (a) jste se nékdy s podvodnym e-shopem? (n=208)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Dotazovani, jez zvolili odpovéd’ ,,Ano*, tedy ze se v minulosti setkali s podvodnym
e-shopem, museli uvést i konkrétni piiklad podvodného e-shopu, viz tabulka ¢. 1.

V tomto piipadé se jednalo 0 polouzavienou otazku.
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Tabulka 2: Odpovédi respondentd, jez se setkali s podvodnym e-shopem, (n = 12)

1.

Falesny travel agent pii nakupu

letenek.

Ano, s podvodnym e-shopem jsem se

setkal, ale diky recenzim od
uzivateld jsem na ném objednavku
nedokonc¢il. Bohuzel si ale konkrétni

nazev e-shopu nepamatuji.

Delfinivpraze.cz

Kocarkybaby.cz, naletéla jsem na
této strance. Nyni je to v feSeni
S policii.

Asi ano. Sel jsem se podivat na
uvadéné vydejni misto (stalou
prodejnu) a existovala od ni jen

schranka.

Slevyzhor.cz

7.

10.

11.

12.

N¢éjaky e-shop na prode;j telefond.

Mobilsmart.cz, velmi Spatna
komunikace pii reklamaci. Servis mi
zni¢il zadni ¢ast krytu mobilniho
telefonu pii opravé displeje. Bylo mi
to natctovano vcetn¢ zadniho krytu ze
skla. Misto 3 500 K¢ jsem zaplatil

4700 K¢.
Igplus.com

Bratrovi pfiSel jiny mobil, nez si

objednal. Celé to bylo podvod.

Slo o né&jaky e-shop s botami. Od té
doby nakupuji obleCeni a boty pouze

osobné v prodejné.

Bohuzel wuz si  konkrétni nazev

nepamatuji.

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Vyuzil (a) jste nékdy mozZnost odstoupit od smlouvy do 14 dnii bez

udani diavodu?

V této otdzce se 208 respondentii vyjadfovalo k moznosti odstoupeni od smlouvy
do 14 dnu. Z Grafu ¢. 22 je patrné, Ze 139 (67 %) dotazovanych nikdy nemélo divod

od smlouvy odstoupit. Dalsich 60 (29 %) respondentii moznost odstoupit od smlouvy

vyuzilo, 5 (2 %) dotazovanych si neni védomo mozZnosti odstoupeni a 3 (1 %)

respondenttim se nechtélo podstupovat zdlouhavy proces. Objevila se zde i jedna jina

odpovéd’ (0 %), ktera informovala o tom, Ze doty¢ny neodstoupil od smlouvy z davodu

drahého zpétného postovného.
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Z 5 respondent, ktefi nevédi o moznosti odstoupit od smlouvy do 14 dnt bez udani
divodu pfi ndkupu zbozi pres internet, byli piekvapivé 2 (40 %) respondenti

se sttedoSkolskym vzdélanim a 3 (60 %) respondenti se vzdélanim vysokoSkolskym.

Graf 22: Vyuzil (a) jste nékdy moznost odstoupit od smlouvy do 14 dni bez udani divodu? (n=208)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Jaka je lhuta pro odstoupeni od smlouvy, pokud prodavajici

spoti‘ebitele nepoucil o pravu odstoupit od smlouvy do 14 dnii bez udani divodu?

Odpovéd” na patnactou otazku byla formou textové odpovédi. Respondenti byli
dotazovani na lhatu pro odstoupeni od smlouvy, pokud prodéavajici spotiebitele nepoucil
o pravu odstoupit od smlouvy do 14 dnd bez udani divodu. Spravnou odpovédi je jeden
rok a ¢trnact dnt ode dne pocatku béhu lhtty, tedy od pievzeti zbozi. Pokud by ovSem
prodavajici upozornil spottebitele na odstoupeni béhem této doby, pak bézi 14 denni
lhiita pro odstoupeni bez udéni divodu ode dne, kdy tak bylo u€inéno. V této otdzce
bude tedy brano za spravnou odpovéd 1 rok a 14 dni. Takto odpovédélo z 208
respondentl pouze 9 (4 %). Nejvice, a to 88 (42 %) dotazovanych se ptiznalo k tomu,
ze spravnou odpovéd’ nezna, 46 (22 %) respondentti odpovédelo 30 dni, 35 (17 %)
dotazovanych zvolilo 14 dni, 8 (4 %) respondentti 2 mésice, 7 (3 %) dotazovanych
vybralo 1 rok a 5 (2 %) respondenti 2 roky. Odpovédi zbyvajicich 10 (5 %)
respondentll byly zaclenény do ostatnich odpovédi, kdy se opakovaly odpovédi typu:
2dny, 5 dni, 7 dni, 10 dni, 15 dni, 3 mésice nebo dokonce doZivotni lhlita pro
odstoupeni. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze vétSina lidi nezna sva spotiebitelska prava

piindkupu zboZi a sluZeb pies internet.

65



Z 9 respondentd, kteti zodpovédéli tuto otevienou otdzku spravné, bylo 5 (56 %)
respondentl se stfedoskolskym vzdélanim, 3 (33 %) respondenti s vysokoSkolskym

vzdélanim a 1 (11 %) respondent se vzdélanim zakladnim.

Graf 23: Jaka je lhiita pro odstoupeni od smlouvy, pokud prodavajici spotiebitele nepoucil o pravu
odstoupit od smlouvy do 14 dni bez udani divodu? (n=208)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 16: VaSe reklamace je vyrizena do 30 dni, avSak prodejce Vas v této

lhaté neinformoval o stavu zboZi:

Dalsi otdzka méla opét za ukol zjistit, zdali si jsou respondenti védomi svych prav
a povinnosti pfi nakupu zbozi a sluzeb pies internet. Respondentim byla poloZena
nasledujici otdzka: Vase reklamace je vyrizena do 30 dnii, avsak prodejce Vis v této

lhiité neinformoval o stavu zbozi:
Respondenti méli na vybér ze 4 nabizenych odpovédi:

a) reklamace se povazuje za vyrizenou

b) reklamace se povazuje za vyrizenou a spotrebitel je povinen informovat se
0 stavu zbozi u prodejce

C) reklamace se povazuje za nevyrizenou a spotrebitel miize odstoupit od kupni
smlouvy, popripade zadat vymeénu ¢i slevu

d) reklamace se povazuje za nevyrizenou, avsak spotrebitel nemiize odstoupit

od kupni smlouvy, popripade zZadat vyménu ci slevu
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Spravna odpovéd’ je vtomto pripadé ,.C
respondenttl, a to 177 (56 %). Dale pak 40 (19 %) respondentii zvolilo odpovéd ,,a*, 32
(15 %) dotazovanych vybralo odpovéd ,,b“ a 19 (9 %) zaskrtlo odpovéd’ ,,d*. Da se tedy

, kterou prekvapivé zvolilo nejvice

predpokladat, ze respondenti ve vétSiné pripadech védi, jak v obdobné situaci

postupovat.

Graf 24: Vase reklamace je vyfizena do 30 dnt, avSak prodejce Vas v této lhité neinformoval
0 stavu zbozi: (n=208)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spravnou odpovéd’ zvolilo 91 (56 %) Zen a 26 (59 %) muzd.

Graf 25:Spravna odpovéd’ — Zeny Graf 26: Spravna odpovéd’ - muzi
Ha Ha
b b
Hc Hc
md md
Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 17: Reklamoval (a) jste nékdy zboZi zakoupené pres internet?

Z Grafu ¢. 27 vychazi, ze z 208 respondentti jich 119 (57 %) jesté nikdy nereklamovalo

zbozi zakoupené pie internet a zbyvajicich 89 (43 %) jiz tuto moznost vyuzilo.

67



Graf 27: Reklamoval (a) jste nékdy zboZi zakoupené pi‘es internet? (n=208)
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57%

Zdroj: viastni zpracovani

Pro zajimavost je nize porovnana reklamace muzi a zen. Ze 164 Zen, které nakupuji
pies internet, jich zbozi reklamovalo 70 (43 %). Ze 44 muzu jich pak zbozi reklamovalo

19 (43 %). Vtomto piipadé¢ se tedy jedna o absolutni procentualni zastoupeni.

Graf 28: Reklamace zboZi pres internet — Graf 29: Reklamace zboZi pres internet —
Zeny (N=164) muzi (n=44)
m Ano m Ano
57% Ne 57% Ne
Zdroj: viastni zpracovdni Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 18: Kolikrat jste reklamoval (a) zboZi zakoupené pres internet?

Tato otazka byla ur¢ena pouze respondentlim, jez v pfedchozi otazce zvolil kladnou
odpovéd, a tedy, Ze jiz n€kdy reklamovali zbozi zakoupené pies internet. Otazka €. 18
zjiStovala, kolikrat respondenti reklamovali zboZi zakoupené pies internet. Z celkového
poctu 89 respondentd jich 47 (53 %) reklamovalo zbozi 2 x — 4 X, 35 (39 %)

dotazovanych reklamovalo zboZi pouze jednou a 7 (8 %) respondentli 5 x a Castéji.

68



Graf 30: Kolikrat jste reklamoval (a) zboZi zakoupené pi‘es internet? (n=89)
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 19: Jakym zpiisobem byla Vase reklamace nejcastéji vyrizena?

V této otazce se 89 respondentd vyjadiilo Kk tomu, jakym zplisobem byla jejich
reklamace nejCastéji vytizena. 43 (48 %) respondentiim byly vraceny penize, 25 (28 %)
dotazovanym bylo zbozi vyménéno za nové, 16 (18 %) bylo zboZi opraveno a zbylym

5 (6 %) nebyla reklamace uznana.

Graf 31: Jakym zpisobem byla Vase reklamace nejéastéji vyrizena? (n=89)
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka €. 20: Z jakého diivodu jste se rozhodl (a) nereklamovat zboZi?

Otazka ¢. 20 slouzila pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 17 reagovali zaporné a zvolili
odpovédi ,,Ne®, tedy Ze jesté nikdy nereklamovali zboZi zakoupené pfes internet. U této
otazky odpovidalo 119 respondentti. Z grafu nize uvedeného je patrné, ze 89 (75 %)
dotazovanych nemélo divod zbozi reklamovat, jelikoz bylo v potadku, 15 (13 %)

respondentim se nechtélo reklamaci podstupovat z divodu zdlouhavého procesu,
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10 (8 %) dotazovanych se samotna reklamace jevila jako zbytecna, jelikoz nevéfili
v kladné vyfizeni reklamace a 4 (3 %) respondenti nevédéli, jak pii reklamaci
postupovat. 1 (1 %) dotazovany, ktery vybral jinou moznost odpovédi, uvedl, Ze zbozi
nereklamoval, nebot’ se dalo vyuzivat i s vadou, kdy se jednalo se o nespravnou velikost

obleceni.

Graf 32: Z jakého diivodu jste se rozhodl (a) nereklamovat zboZi? (n=119)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 21: Znate nékteré spotiebitelské organizace, na které byste se obratil (a)
v pripadé potreby ziskat rady a informace v oblasti spotiebitelskych prav pri

nakupu zboZi a sluzeb?

Tato otazka zjiStovala, zdali respondenti znaji alesponi nékterou spotiebitelskou
organizaci, na kterou by se mohli obratit v piipadé potieby ziskani rad a informaci pii
nakupu zbozi a sluzeb. Na tuto otazku odpovidalo opét vsech 215 respondentti, z nichz
138 (64 %) nezna zadnou spotiebitelskou organizaci a zbylych 77 (36 %) respondentt

alespoii jednu spotiebitelskou organizaci zna.
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Graf 33: Znate nékteré spotiebitelské organizace, na které byste se obratil (a) v pripadé potieby
ziskat rady a informace v oblasti spoti-ebitelskych prav pfi nakupu zboZi a sluzeb? (n=215)

36%
Ano
Ne

64%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 98 respondentd, kteti maji stfedoskolské vzdélani, jich 63 (64 %) nezna Zadnou
spotiebitelskou organizaci. Z 93 respondentt s vysokoSkolskym vzdélanim jich je
58 (62 %), z 11 respondenti S vys$Sim odbornym vzdélanim je to 6 (55 %)
dotazovanych, ze 4 respondentli Svyuénim listem jsou to 3 (75 %) respondenti
a z 9 dotazovanych se zakladnim vzdélanim jich 8 (89 %) nezna zadnou spotiebitelskou

organizaci.

Soucasti otazky ¢. 21 bylo nutné také zjistit, jaké spotiebitelské organizace jsou
Vv povédomi respondentil, jez v piedchozi otdzce odpovédéli kladné, a tedy, ze znaji
spotiebitelské organizace. Dale tedy slovné odpovidalo 77 respondentd. Z Grafu ¢. 34 je
znaéné viditelné, Ze nejznamgjsi je z pohledu dotazovanych Ceska obchodni inspekce,
i piesto, ze se jedna o dozorovy organ a ne o spotiebitelskou organizaci. Tato odpoved’
byla vybrana téméf polovinou respondentti, a to piesné 39 X (43%). Respondenti dale
znaji dTEST, a to ve 25 (27 %) ptipadech. 14 x (15 %) pak respondenti vybrali
Sdruzeni obrany spotiebiteli — Asociace a 4 X (4 %) Sdruzeni Ceskych spotiebiteld.
Se stejnym Ciselnym zastoupenim dotazovani zvolili, jakoZto spottebitelskou organizaci
Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Nicméné ani vtomto piipadé se nejedni
0 spotiebitelskou organizaci, ale o organ centralni spravy. Déle pak dotazovani vybrali
televizni potad Cerné ovce &i D.A.S, a to ve 2 (2 %) piipadech, coZ také nejsou
spotiebitelské organizace. Avsak pouze 1 (1 %) respondent zna Evropské spotiebitelské

centrum CR.
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Graf 34: Uved’te, které spotiebitelské organizace znate: (n=77)

Evropské spotiebitelské centrum 1
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dTest 25
col

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 22: Obraitil (a) jste se nékdy na néjakou spotiebitelskou organizaci?

Otazka €. 22 méla za cil zjistit, zdali respondenti, jez znaji spotiebitelské organizace, se
na n€kterou z nich také obratili s potfebou rady ¢i pomoci. Ze 44 respondentti, ktefi
spravné uvedli nazev spotiebitelské organizace, Se na ni obratili pouze ve 4 (9 %)
piipadech. Slo o organizace: dTest, SdruZeni &eskych spotiebitelis a SdruZeni obrany

spotiebitelii — Asociace.

Graf 35: Obratil (a) jste se nékdy na néjakou spoti‘ebitelskou organizaci? (n=77)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 23: Pohlavi:

Prvni identifikaéni otdzka zjiStovala pomér Zzen a mizu v dotaznikovém Setfeni.
Vyzkumu se tedy zucastnilo z celkovych 215 respondentti 168 (78 %) zen a 47 (22 %)

v o

muzu.

Graf 36: Pohlavi: (n=215)

u Zena
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 24: Do jaké vékové kategorie patiite?

Otazka ¢. 24 méla za ukol zobrazit vékové zastoupeni respondentii. Z celkovych
215 dotazovanych bylo nejvice respondentli z vékové hranice 18 — 25 let, a to presné
121 (66 %) respondentii. Toto vekové zastoupeni lze vysvétlit skutecnosti, ze
dotaznikové Setieni probihalo pievazné online pies internet, kde je pravé tato vékova
skupina pravdépodobné nejvice zastoupena. Ve vékové kategorii 26 — 35 let se
vyzkumu zi€astnilo 55 (26 %) respondentt. Dalsi v€kovou kategorii je 36 - 45 let, ktera
byla zastoupena 19 (9 %) respondenty. Dale se pak vyskytovali respondenti ve véku
46 — 55 let, ato v 11 (5 %) ptipadech. Respondentt ve véku 15 — 17 let bylo 5 (2 %)
a 0 néco mén¢ respondentd se zucastnilo ve vékové kategorii 56 — 65 let, a to piesné

4 (2 %) respondenti.
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Graf 37: Do jaké vékové kategorie patiite? (n=215)
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Otazka ¢. 25: VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:

Otazka ¢. 25 zjistuje jaké je nejvyssi dosazené vzdélani respondentt. Podle Grafu ¢. 38
Ize Fici, Ze nejvice respondentl, jez se UcCastnili Setfeni, ma stfedoSkolské vzdélani
ukoncené maturitou. Téchto respondentli se vyskytovalo celkem 98 (46 %). O néco
méné dotazovanych, a to piesné 93 (43 %) ma vysokoskolské vzdélani, 11 (5 %)
respondentli vys§i odborné, 9 (4 %) dotazovanych ma zékladni vzdélani a zbyvajici

4 (2 %) respondenti jsou vyuceni.

Graf 38: Vase nejvyssi dosaZené vzdélani: (n=215)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 26: Kolik je priblizné ¢isty mési¢ni prijem vasi domacnosti?

U 52 (24 %) respondentl je Cisty mési¢ni piijem 30 0001 — 40 000 K¢, u dalsich
44 (20%) dotazovanych je to 20 001 — 30 000 K¢, u 39 (18%) respondent 10 001 —
20 000 K¢ a u 37 (17%) dotazovanych 40 001 — 50 000 K¢&.

Mo v we

Graf 39: Kolik je priblizné ¢isty mési¢ni prijem vasi domacnosti? (n=215)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 27: Velikost Vasi obce/mésta?

Tato otazka zjistovala, jaka je velikost respondentova mésta ¢i obce. Na grafu nize je
vidét, ze 50 (23 %) respondenti bydli ve méstech, které maji 10 001 —
100 000 obyvatel. 48 (22 %) respondentd zije ve méstech, které maji vice nez 100 001
obyvatel. V obcich majici 1 001 — 5 000 obyvatel sidli 38 (18 %) respondentu, v obcich
od 101 - 500 obyvatel bydli 34 (16 %) respondentti, od 501 — 1 000 obyvatel 25 (12 %)
dotazovanych, ve méstech od 5 001 — 10 000 obyvatel 13 (6 %) respondentd a v obcich
do 100 obyvatel 7 (3 %) respondentu.
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Graf 40: Velikost Vasi obce/mésta? (n=215)

48

50 50
38 |
40 3
20 —
13
10 7 —
0

Do 100
obyvatel

101 -
500

501 -
1000

1001 -
5000

5001 -
10 000
obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel

10 001 — Vice nez
100 000 100001

Otazka ¢. 28: Bydlisté:

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice respondentlt pochdzi z JihoCeského kraje a kraje Vysocina. V JihoCeském kraji

bylo nasbirano celych 64 (30 %) odpovédi. Na Vysocing pak 62 (29 %) odpovédi. Dale

se ve vyzkumu objevilo 29 (13 %) respondentd z hlavniho mésta Prahy, 13 (6 %)
ze Sttedoceského kraje, 11 (5 %) z Plzenského a Jihomoravského kraje, 7 (3 %)
z Kralovohradeckého kraje, 6 (3 %) z Usteckého kraje, 5 (2 %) z Moravskoslezského
kraje, 4 (2 %) z Olomouckého kraje, 2 (1 %) z Karlovarského kraje a 1 (0 %) z kraje

Libereckého. Pardubicky a Zlinsky kraj své zastoupeni ve vysledcich bohuzel neziskaly.

Graf 41: Bydlisté: (n=215)
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4.2.2. Rizeny hloubkovy rozhovor

Z diivodu hlubsiho proniknuti do problematiky internetovych obchodii a rovnéz
nahlédnuti na tuto oblast zjiného nez spotiebitelského pohledu, byl uskuteénén
individualni hloubkovy rozhovor s vedoucim administrativné pravniho oddéleni COI,
panem Mgr. Davidem Hanouskem. Otéazky k hloubkovému rozhovoru jsou mozné

k nahlédnuti dale v piiloze.
1. Jaké oblasti, kterymi se COI zabyva, byvaji nejvice problematické?

Neproblemati¢téjSimi oblastmi jsou jednoznacné organizované akce, obchodni fetézce,

autobazary a internetové obchody.

2. Kolik stiznosti dostala COI na nekalé jednajici e-shopy za poslednich rok?

V roce 2015 bylo piijato celkem 20 814 spotiebitelskych podnéti. Nejvetsi ¢ast podani
se tykala reklamaci a stiZznosti pravé na internetové obchody. Téch bylo v roce

2015 piesné 5 178.

3. Dokazete odhadnout, kolik bylo inspektory za posledni rok provedeno

kontrol na ¢eskych e-shopech?

Monitorovani patii mezi priority Ceské obchodni inspekce, o emZ svédéi i meziroéni
zvySeni poc¢tu kontrol o 38 %. V roce 2015 bylo na ¢eskych e-shopech provedeno
1194 Kkontrol. Z toho 990 znich (83 %) porusilo nékterou ze svych zakonnych

povinnosti.

4. Jaké je procentualni zastoupeni nekalych e-shopii, ktefi nejednaji v ramci

dobrych mravi a porusuji zakon?

COI nefesi problematiku dobrych mravi - jednd se o problematiku ryze
soukromopravni, do niz je zdsah organu vefejné moci, s vyjimkou obecnych soudi,
nepiipustny. COI se zabyva nekalymi obchodnimi praktikami dle ustanoveni § 4 a § 5
zakona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Zasadni je naplnéni generdlni klauzule
nekalych obchodnich praktik s vyjimkou praktik specifikovanych v ptilohach

k uvedenému zakonu.
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5. Da se predpokladat, Ze podvodnych e-shopi pFibyva nebo naopak ubyva?
Tendence podvodnych e-shopt prakticky setrvava.
6. Jaké chyby a nedostatky e-shopti COI nejéastéji iesi?

Co se ty¢e nedostatkd, COI u elektronickych obchodtl nejéast&ji fesi nekalé obchodni
praktiky, jejichz pouziti bylo prokazano ve 47 % kontrol obchodnich podminek
internetovych obchodid. Ani po tiech letech od Géinnosti nového obcanského zakoniku
nékteti obchodnici nezaregistrovali zmény v povinnostech a do svych obchodnich
podminek je nezapracovali. Jedna se zejména o zasadni informace pro spotiebitele,
tykajici se moznosti odstoupeni od kupni smlouvy do 14 dnd, dale pak informace
0 podminkach, zptisobu a délce uplatnéni prav z vadného plnéni tedy reklamaci,
informace o moznosti obratit se na dozorovy orgidn ¢i neseznameni spotiebitele

S koneénou nabidkovou cenou.

7. Jakym zpisobem COI nejéastéji postupuje pii jejich Feseni?

V piipadé zjisténi nekalych obchodnich praktik je ukladana pokuta, kde je kladen diiraz
nejen na sankéni charakter sankce, ale i na jeji preventivni charakter, tj. odradit
prodavajictho v postaveni ucastnika ftizeni od opakovani vytykaného jednani
kvalifikovaného jako spravni delikt. Upozoriiuji na jiz platny zdkon o piestupcich
a fizeni o nich, u¢inny od 1. 7. 2017, ktery sjednoti fizeni o piestupcich a spravnich
deliktech, kde jsou i jiné druhy sankci v¢etné napiiklad napomenuti. Podle mého nazoru
je pikantni jiz skute¢nost, ze dosavadni spravni delikty fyzickych podnikajicich,

respektive pravnickych osob, budou rovnéz piestupkem.

8. Na co by si méli davat spotrebitelé nejvétsi pozor pri nakupu pres internet?

Spotiebitelé by méli brat zietel na obchodni podminky e-shopt, a to pfedevsim na jejich
obsah a identifikaci prodavajiciho. P¥i nakupu z e-shopti mimo CR mohou nastat jisté
problémy s prodavajicim. V ramci Evropské unie, Islandu a Norska je tato oblast
Vroving¢ vetejnopravni a feSitelnd prostfednictvim systému CPC Vvramci sité
dozorovych organli a vroviné soukromopravni prostiednictvim sit€ Evropskych
spotiebitelskych center. Pokud je prodavajici z tzv. tfeti zem& (napf. z USA, Ciny)
je realizace prav v obou uvedenych rovinach zésadné ztizena. V nekterych piipadech

prakticky realn¢ nemozna. Spotiebitelé by si méli zjistovat reference o e-shopech.
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V piipadé podezieni na mozné nedostatky je ze strany spotiebitele vhodné peclivé

zvéazit obchodni rozhodnuti o koupi zbozi, ptipadné vyuziti nabizenych sluzeb.

4.3. Zhodnoceni hypotéz
Hypotéza 1: Respondenti, jeZ nakupuji pies internet, plati nejéastéji dobirkou.

V ramci dotaznikové Setfeni byla definovdna otazka, jakym zplisobem respondenti
nejcasteji plati pii nakupu zbozi a sluzeb ptes internet. Na zaklad¢ vysledkl z otazky
¢. 9 je nutné hypotézu ¢. 1 zamitnou, jelikoz se nepodarilo prokazat, Zze by platba

dobirkou vyznamné ptfevazovala nad vSemi ostatnimi moznostmi.

Hypotéza 2: Respondenty do 25 let pfi nakupu pies internet nejvice ovliviiuje

vzhled a dobré recenze e-shopu.

Tato hypotéza mlze byt zamitnuta na zaklad¢ otadzky C. 8, jez zjiStovala, na zdklad¢
¢eho si respondenti nejcastéji vybiraji e-shop, kde nakoupi. V dotaznikovém Setfeni
bylo zjisténo, Ze respondenti ve véku 18 — 25 let si v 20 % nejcastéji vybiraji e-shop
podle vlastnich zkuSenosti, v 19 % podle recenzi uzivateli a v 14 % je ke koupi zbozi
na 5. misté. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze respondenty ve véku 18 — 25 let nejvice

ovliviuji k nakupu pres internet vlastni zkusenosti a uzivatelské recenze.

Hypotéza 3: Nakupu v kamennych obchodech dava prednost pouze 29 %

respondenti.

V réamci dotaznikového Setfeni byla stanovena otazka, zdali respondenti uptednostiiuji
nakup v kamenném obchodné, na internetu ¢i dokonce kombinaci obou téchto forem
nakupu. Na zaklad¢ vysledkd z otazky €. 1 lze hypotézu ¢. 3 v ramci jisté tolerance

potvrdit, jelikoz z 215 respondentd, jich 28 % zvolilo odpovéd’ kamenny obchod.

Hypotéza 4: Jako nejvétsi vyhoda nakupu pries internet se respondentiim

jevi cena a moznost nakupovat 24 hodin denné.

Tato hypotéza byla zhodnocena pomoci otazky €. 6. Zde respondenti odpovidali
na otazku, zjakého diivodu nakupuji na internetu. Nejcastéji zvolena odpovéd byla
pohodli a Uspora ¢asu. Jako druhd odpovéd’ se vyskytovala moznost ndkupu 24 hodin
denné. A jako tfeti nejcastéjsi moznost bylo srovnavani cen, diky kterému si spotiebitel
muze vybrat zbozi s nejatraktivnéjsi cenou. Na zakladé zjisténych vysledku je tedy

nutné hypotézu ¢. 4 zamitnout.
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Hypotéza 5: 73 % internetovych uZivatelii nakoupi pravé jednou za ¢tvrt roku.

V ramci dotaznikové Setfeni byla uvedena otazka, jak Casto respondenti nakupuji ptes
internet. Na zaklad¢ vysledkt z otazky €. 4 1ze hypotézu €. 5 zamitnout, jelikoz alespon

jednou za tii mésice nakoupi pes internet pouhych 28 % respondentt.
Hypotéza 6: MuZi nakupuji pres internet nejcéastéji elektroniku.

Tato hypotéza byla zhodnocena pomoci otazky ¢. 5. V této otdzce respondenti
zodpovidali, jaké zbozi v internetovych obchodech nejcastéji nakupuji. Na zakladé
vysledki z otazky €. 5, je nutné hypotézu ¢. 6 zamitnou, jelikoZ se nepodatilo prokazat,

ze by elektronika vyznamné pievazovala nad ostatnimi druhy zakoupeného zboZzi.
Hypotéza 7: Zeny nakupuji pFes internet nejéastéji oble€eni &i obuv.

I hypotéza €. 7 byla posouzena pomoci otazky €. 5. Tato hypotéza je pravdiva, nebot
odpovéd’ ,,obleceni, obuv, modni dopliiky, sportovni potfeby* byla zenami zvolena

nejcastéji, a to v 17 %.

4.4. Navrhy na zlepseni

Navrhy na zlepSeni jsou definované na zékladé¢ vysledki z dotaznikového Setieni
a fizeného hloubkového rozhovoru.

Pfi nédkupu pies internet se doporucuje platit zbozi na dobirku, a to pfipfevzeti
si spotfebitel mize byt jisty, ze za své penize skutecné néco ziskd. Obdrzeny balicek
je vhodné oteviit jesté pifed podepsanim pievzeti a pred zaplacenim, piipadné lze
otevirani zasilky zdokumentovat fotografiemi nebo videem pro ptipad budouci stiznosti.
Spotiebitelé maji vétsi pravni jistotu, zvlasté kdyZ rozbali neporuseny balicek s jistym
svédkem. Ptedejde se tak sporim o to, kdo zpisobil poskozeni, zda odesilatel, posta
¢i kupuyjici.

Podle Evropského spotiebitelského centra je nejvhodnéjsi platit kartou na zabezpefené
platebni brané nebo vyuZzit néktery ze systémi elektronickych penéZenek. Spotiebitel
pak oceni moZnost vraceni penéz v piipadé€, ze zboZi neni doruceno a podnikatel pres
opakované vyzvy nehodld zbozi zaslat ani vratit penize. Pokud obchodnik nedodal
zbozi zaplacené kartou, lze pouzit tzv. chargeback k vraceni penéz spotiebiteli (COI,
2016b). Spole¢nosti MasterCard, VISA ¢i American Express spolecné s bankami, které

vydavaji karty, nabizeji automaticky a ke vSem typtim karet sluzbu zvanou chargeback.
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Ta ma funkci pojistky a je zcela zdarma. Chargeback je univerzalni sluzba a funguje
pro reklamaci nakupt v Ceské republice ale i v zahrani¢i (Bankovni poplatky, 2013).
Poskytovatelé karet nejsou ze zdkona povinni chargeback provést, ale vétSina to pro své
klienty ¢ini dobrovolné. U bankovnich pfevodi takovd moznost vraceni penéz neni.
Systémy elektronickych penézenek pak nabizeji moznosti feSeni v rdmci svych center

zékaznické podpory (COI, 2016b).

Podle Mgr. Davida Hanouska bylo v roce 2015 na ceskych e-shopech provedeno
1194 Kkontrol. Z toho 990 znich (83 %) porusilo nékterou ze svych zakonnych
povinnosti (Hanousek, 2016). V oblasti elektronického obchodovani ptetrvavaji nadale
nedostatky i v  obchodnich podminkdch internetovych  prodejct, kdy
spotiebitelé nebyvaji fadné informovani o rozsahu, podminkidch a zplsobu uplatnéni
reklamace, v¢etné udaje o tom, kde Ize reklamaci uplatnit. Na zakladé vyzkumu je
ziejmé, ze 38 % respondenti Cte obchodni podminky pouze minimalné, 33 %
dotazovanych obcas, 20 % respondentt nikdy a pouhych 9 % dotazovanych vzdy.
Spotiebitelé by méli brat na védomi dilezitost a zaroven Casté pochybeni ¢i klamani

vV obchodnich podminkéch a zamétit se vzdy na jejich peclivé piecteni.

Pro vétsi kontrolu si je také mozné prodavajiciho provefit i v obchodnim nebo

insolven¢nim rejstiiku a zjistit tak, zdali spolecnosti nehrozi naptiklad tipadek.

Déle se doporuCuje porovnavat cenu totozného produktu u konkurencnich e-shopt.
Pokud by byla cena u jednoho e-shopu vyrazné niz$i, mohlo by to vzbuzovat jisté
podezieni ze strany obchodnika. U spotiebiteli jsou dnes velice oblibené portaly
na vyhledavani zbozi, jez nabizi ptehledné srovnavani cen produkti a internetovych

obchodu. Jedna se napiiklad o portal www.heureka.cz nebo www.srovnanicen.cz.

Nejjednodussim zpisobem jak minimalizovat rizika je nakupovat u spolehlivych
e-shopil, které maji dlouholetou tradici na trhu ¢i divéfovat vlastnim zkuSenostem
a doporucenim od znamych. Spotiebitelé mohou vyuZit i uzivatelskych recenzi, jez jsou
volné dostupné na webovych strankach internetovych obchodi, avSak méli by byt

na pozoru v ptipadé velkého poctu kladnych referenci, které prodejci mohou psat sami.

V Ceské republice jsou jistymi organizacemi vydavany certifikaty kvality, které
zaru€uji, ze se jedna a divéryhodného obchodnika. SOS — Asociace provozuje program
kontroly obchodnich podminek s ndzvem Garance ochrany spotiebitele — GOS, ktery je

platny na 1 rok a jehoz drzitelé se zavazuji dodrZzovat nejen prava spotiebiteld
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garantovand zakonem, ale také poskytuji spotiebitelim nadstandardni ochranu tim, ze
dodrzuji Kodex garance ochrany spotiebitele (SOS — Asociace, 2016). Dalsi znackou
diavéry je ,,APEK Certifikovany obchod opét s platnosti na 1 rok, ktery zarucuje, ze
obchodnik splituje pravidla bezpe¢ného a bezproblémového ndkupu v souladu s platnou
legislativou a spliuje informac¢ni povinnost v podob¢ kvalitnich obchodnich podminek

(APEK, 2015a).

Z vysledki provedeného vyzkumu Vv této diplomové praci vyplynulo, Ze vice nez
polovina respondentti (64 %) nezna Zadnou spotiebitelskou organizaci, na kterou by
se mohli obratit v ptipad¢ rad a informaci. Zbylych 36 % respondentti tvrdi, Ze alespoii
jednu spottebitelskou organizaci zna. Nicmén€ po zodpovézeni oteviené otazky
S konkrétnim ndzvem spotiebitelské organizace bylo zjiSténo, Ze 49 % z nich ma mylni
informace o téchto spotiebitelskych organizacich. Z dotaznikového Setfeni bylo dale
zjisténo, ze vétSina respondent nedisponuje dostateCnymi znalostmi spotiebitelskych
prav. Z téchto divodu by respondenti mohli uvitat informac¢ni materidl ve form¢ letaku
¢1 brozury, ktery by jim mohl pomoci ptedchazet nebo se l1épe branit nekalym praktikdm
obchodnikii. Informa¢ni material by dale upozoriioval na nejcastéjsi rizika pii prodeji
zbozi a sluzeb pies internet, ale i jinych problematickych formach prodeje, vzdélaval
Vv oblasti ochrany spottebitele, spotiebitelskych prav a jejich domahani pti ndkupu zbozi
a sluzeb, zménach v zakoné atd. Na zavér by byl uveden kontakt na statni instituce
Vv oblasti ochrany spotiebitele i spottebitelské organizace, na které je mozné se obratit

se stiznosti a za ucelem ziskani rad ¢i pomoci.

Tato aktivita by mohla byt realizovdna nékterou ze spotiebitelskych ¢i obcanskych
organizaci napiiklad SOS — Asociaci. Dany projekt by mohl byt hrazen alespon z ¢asti
Z dotace zazadané u MPO, a to ve vysi az do 70 % uznatelnych nakladf. Ve vyb&rovém
dota¢nim fizeni pro rok 2017 v oblasti ochrany spotiebitele je mozné vybrat
Si z nékolika programi. V tomto piipadé by se jednalo o program poskytovani
spottebitelskych poradenskych a informaénich sluzeb ¢i publikaéni ¢innost s tematikou
ochrany spotiebitele. Veskeré podminky, které musi zadatel o dotaci spliovat, jsou

uvedeny na strankach MPO v sekci Ochrana spotiebitele (Ministerstvo pramyslu
a obchodu, 2016).
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Informacni material pro kraj Vysocina

Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikové Setfeni realizovalo pievazené v JihoCeském kraji
akraji Vysocina, bylo rozhodnuto, Ze naklady na propagacni material budou

kalkulovany pouze pro kraj Vysoc¢ina.

Pro navrh letdku byly vybrany tfi rizné grafické spolecnosti, a to konkrétné
Luczidesign, YODAVISION a firma Graficky servis. U vSech téchto podniki bylo
porovnavano umélecké zpracovani a efektivnost doposud realizovanych reklamnich
tiskovin a taktéz naklady na ndvrh informacniho materidlu. Po porovnani pfedem

stanovenych kritérii nejlépe obstalo webové a grafické studio Luzcidesign.

Tabulka 3: Naklady na navrh letaku
Naklady (v K¢ véetné DPH 21 %)  Luczidesigne  Yodavision Graficky servis

Graficky navrh letaku A4, 2 400,- 3 000,- 4 800,-
oboustranny

Zdroj: viastni zpracovani,; LucziDesigne, copyright © 2013; YODAVISION, copyright © 2014; Graficky
servis, copyright © 2017

Podle Ceského statistického ufadu Zilo k 31. 12. 2015 na Vyso¢iné 509 475 obyvatel
(Cesky statisticky tifad, 2016b). Domovni fond Kraje Vysoé&ina tvofilo pii S¢itani lidu,
domu a byt v roce 2011 celkem 108 062 trvale obydlenych domu. Z nich 98 411 bylo
domt rodinnych (Kraj Vysocina, 2016). Z tohoto diivodu bylo pro tisk stanoveno
108 100 kusu letaki.

Pro tisk informac¢nich materialii byly opét ndhodné vybrany tfi spole€nosti (Eprinting,
CenyTisku.cz, Tiskplus) a nasledné porovnany naklady na realizaci zadané objednavky.
U nékterych firem byla dokonce nabizena sluzba na vic v podobé dopravy zdarma.

Nicméné nejméné nakladné se jevi aktivity spole¢nosti Eprinting.

Roznéska informacénich materiali bude zabezpecena Ceskou poStou a tiskoviny budou

umistény do vSech volné dostupnych domovnich schranek po celé Vysociné.

Tabulka 4: Naklady na tisk a distribuci
Naklady (v K¢ véetné DPH 21 %) : Eprinting : CenyTisku.cz  Tiskplus

Pocet kusu: 108 100 78 008,- 95 107,- 281 147,-
Format: A4

Papir: leskla kiida 1159

Potisk: oboustranny plnobarevny

Skladani: 2 lomy do U

Postovné za zaslani zdarma zdarma 185,-

Doprava zasilky na postu 400,- 400,- 400,-

83




Roznaska letaki Ceskou postou 58 374,- 58 374,- 58 374,-
108 100 ks*0,54 K¢&/ks

Cena celkem 136 782,- 153 881, - 340 106,-

Cena po zaokrouhleni 136 800,- 153 900,- 340 100,-
Zdroj: vlastni zpracovani; Eprinting, copyright © 2014; Ceskd posta, copyright © 2016; Reptisk,
copyright © 2015; CenyTisku.cz, copyright © 2016; Tiskplus, copyright © 2014

Tabulka 5: Celkové naklady

Naklady na navrh letaku (Luczidesigne) 2 400,-
Naklady na tisk a distribuci (Eprinting, Ceska posta) 136 800,-
Cena celkem 139 200,-

Zdroj: viastni zpracovani; LucziDesigne, copyright © 2013; Eprinting, copyright © 2014; Ceskd posta,
copyright © 2016; Reptisk, copyright © 2015
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Statni dozorové orginy

Ceskd obchodni inspekce (www.coi.cz) —
predevsim kontroluje poctivost sluzeb a
prodeje.

Statni veterinarni sprava (Www.svscr.cz) —
chrani  spotfebitele  pfed  zdravotné
zavadnymi produkty zivo¢isného ptvodu.

Statni zemédélskd a potravindfskda znspekce
(www.szpi.gov.cz) - kontroluje znaceni a
kvalitu potravin jiného nez zivociSného
puavodu.

Zivnostenské ufady - kontroluji opravnénost
podnikani, zasahuji, pokud prodejce odmita
vydat kupni doklad, prodejna neni fadné
oznacena, byla zruSena, nebo zde neni
osoba mluvici cesky.

Cesky telekomunikaéni ufad (www.ctu.cz) —
kontroluje poskytovatele telekomunikaénich
sluzeb, véetné sluzeb postovnich.

Energeticky regulacni ufad (www.eru.cz) —
regulace cen a ochrana opravnénych zajmu
zakazniku a spotfebitelti v oblasti energii.

v R

Evropské spotiebitelské centrum CR
(www.evropskyspotrebitel.cz) - poskytuje
bezplatné informace a rady o pravech
spotfebitelt v zemich EU.

Distanéni 7 4ji  pomoci
pprostiedku komumkace na  dalku®
Prostiedky komunikace na ddlku jsou
takové, které dovoluji uzavieni smlouvy, aniz
by smluvni strany byly soucasné fyzicky
pfitomné. Nejéaste}t se bude jednat o
smlouvy uzaviené pres telefon, e-shop nebo
objednavkovy tiskopis z reklamy v tisku.

ODSTOUPEN{ OD DISTANCNI SMLOUVY
Pfi nakupu na dalku vznika spotfebiteli
automaticky pravo na odstoupeni od
smlouvy do 14 dnu bez udani duvodu a bez
jakeékoliv sankce.

V piipadé, Ze spotfebitel nebyl poucen o
pravu odstoupit od smlouvy, muze
odstoupit do jednoho roku a &trnacti dnu!
Jestlize  spotfebitel  zvolil
nejlevnéjsi zpusob dodani zbozi, ktery
podnikatel  nabizi, vrati  podnikatel
spotfebiteli naklady na dodani zbozi ve vysi
odpovidajici  nejlevnéj§imu  nabizenému
zpusobu dodani zbozi.

jiny, nez

KDY NELZE OD SMLOUVY ODSTOUPIT?

« Na poskytovani sluzeb, jestlize s jejich
plnénim bylo s jeho souhlasem zapocato
pfed uplynutim lhiaty 14 dnt od prevzeti,

na dodavku zbozi nebo sluzeb, Je_uchz
cena zavisi na vychylkach fi

Obrazek 5: Graficky navrh letaku

dTest (www.dtest.cz) - informuje spotrebltele o
jeho pravech, posulu_]e jeho postaveni vuci
prodavajicim, upozornuje na nekalé praktiky
a poskytuje informace a rady.

Sdruzeni ¢eskych spotfebiteli
(www.konzument.cz) - haji zajmy a prava
spotfebitelti, spolupracuje s kontrolnimi a
dozorovymi organy, mezinarodnimi organiza-
cemi a spolupracuje na tvorbé pravnich
predpisu.

Spotrebitel.net (www.spotrebitel.net.) - jeho
cilem je S§ifit osvétu mezi spotfebiteli o
zakladnich  spotfebitelskych pravech a
pomahat tém, co se jiz dostali do skutecného
problému.

Sdruzeni obrany spotfebiteli - Asociace

/S0S

SDRUZENI OBRANY SPOTREBITELU

Pfedné se zaméfujeme na poradenstvi
spotiebitelim v jednotlivych regionech Ceské
republiky.

www.asociace-sos.cz

SOS - Asociace, z. s.
Mecova 5
602 00 Brno

Poradenstvi:
tel.: 900 10 10 10 (10,- K¢/min.) - kazdy
vSedni den od 9 do 18 hod.

e-mail: poradna@asociace-sos.cz
osobni poradna: PO-PA od 9 do 18 hod

- na dodavku zbozi upraveného podle prani
spotfebitele nebo pro jeho osobu, jakoz i
zbozi, které podléha rychlé zkaze,
opotfebeni nebo zastarani,

- na dodavku zbozi v uzavieném obalu, které
spotfebitel z obalu vyjmul a z hygienickych
duvodu jej neni mozné vratit,

na dodavku audio a video nahravek a
pocitacovych programu, porusil-li
spotfebitel jejich originalni obal,

na dodavku novin, periodik a ¢asopisu,

« o ubytovani, dopravé, stavovani nebo
ziti  volného  casu, poskytuje-1i
podnikatel toto plnéni v urcitém terminu,

« uzavirané na zakladé vefejné drazby a

« spocivajicich ve hfe nebo loterii.

V Ceské republice jsou uréitymi organizacemi
vydavany certifikaty kvality, které zarucuji, ze
se jedna a divéryhodného obchodnika.

SOS - Asociace provozuje program kontroly
obchodnich podminek s néazvem Garance
ochrany spotfebitele - GOS, ktery je platny na
1 rok a jehoi drzitelé se zavazuji dodrZovat
nejen prava  spotfebiteli  garantovana
zakonem, ale také poskytuji spotiebitelim

trhu,

« o dodani alkoholickych napoju, jez
mohou byt dodany az po uplynuti tficeti
dnt a jejichz cena zavisi na vychylkach
finanéniho trhu,

dardni ochranu tim, ze dodrzuji
Kodex garance ochrany spotfebitele.

Dalsi znackou duvéry je ,APEK Certifikovany
obchod* opet s platnosti na 1 rok, ktery
zarucuje, Zze obchodmk spliiuje pravidla
b ¢ného a bezproblé ého nakupu v

Neznate
sva prava?
PORADIME VAM!

/S0S

SDRUZENI OBRANY SPOTREBITELD

souladu s platnou legislativou a splauje
informaéni povinnost v podobé kvalitnich
obchodnich podminek.

. Zadévejte spolecnosti  do
inter ce (napf. nazev
spolecnostl, adresa webu, e-mail) - dlky
tomu muzete zjistit, jaké zkuSenosti maji s
danou spolecnosti i jini spotfebitelé,

udaje o

« zaméfte se na prezentace obchodnika
(vzhled webu, divéryhodny dojem, jazykova
uprava),

« platte pfedem pouze u duavéryhodnych
dodavatelu,

nezasilejte penize na ucty soukromych
osob, pokud se nejedna o ucet prodavajici
firmy/spolecnosti,

platte kartou na zabezpeCené platebni
brané nebo vyuzivejte néktery ze systému
elektronickych penézenek,

+ pokud obchodnik nedodal zbozi
kartou, lze pouzit tzv. chargeback k vraceni
penéz spotiebiteli,

+ nahlédnéte do obchodniho rejstiiku dané
zemé, zda je v ném spolecnost registrovana,

zkontrolujte doménu webové stranky,

. pokuste se nalézt sldlo spolecnostl na
ém serveru

inter

fotografie mést, h .
« chrante své osobni udaje a
Eohodai P

- Ctéte ni a

1%

Zdroj: viastni zpracovdani pomoci programu Adobe Photoshop; APEK, 2015a; col, 201 6b; dTest, 2013;
Evropské spotiebitelské centrum Ceska republika, 2014; Obcansky zakonik 2012, 2016, SCS, 2015; SOS
— Asociace, 2016; SOS — Asociace, Copyright © 2017; Spotrebitel.net, Copyright © 2010 — 2013
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5 Zaver
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit vybranou problematiku ochrany

spottebitele, pfesnéji soucCasnou situaci elektronickych obchodl, a to s vyuzitim

vysledki z terénniho vyzkumu realizovaného v Ceské republice.

Literarni reSerSe byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek v oblasti ochrany
spottebitele, ktera hraje ve vyspélé spole¢nosti vyznamnou roli. Jejim cilem je vyrovnat
nerovnost mezi prodavajicim a spotiebitelem, ktery byva €asto ve slabSim postaveni nez
prodavajici, proto je mu vénovana zvysena pravni ochrana a podstatna Cast v teoretické
¢asti. Velmi diilezitym subjektem je 1 prodavajici a jeho povinnosti, které se z velké
Casti tykaji predev§im informaénich povinnosti, zaruky za jakost, odpovédnosti
za jakost pfi pfevzeti nebo povinnosti vznikajici pfi reklamaci. Zdiraznéna je také
dualezitost nestatnich spottebitelskych organizaci, na které je mozné obratit se v ptipade
feSeni spotiebitelskych zalezitosti, rad a informaci. Nejobsdhlejsi ¢ast je vénovana
samotnému elektronickému obchodovani, jeho historickému vyvoji a soucasnosti, dale
pak vyhoddm a nevyhodam, a to jak z pohledu zdkaznika tak prodejce. Dulezité je
i popsani legislativni Gpravy elektronického obchodovani v Ceské republice a Evropské
unii. StéZejnim bodem je problematicka ¢ast elektronickych obchodi, a to obchézeni
zékona pfi nakupu pfes internet s konkrétné feSenymi piipady. Literarni reSersSe také

strucné informuje o marketingovém vyzkumu, jenz je zdkladem pro praktickou ¢ast.

V praktické casti byl realizovan kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikové Setfeni,
ktery zkoumal zkuSenosti respondentl s nakupem pies internet, znalost spotiebitelskych
prav a pochybné oblasti elektronickych obchodi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze se on-
line nakupy staly pfirozenou soudasti zivota Cechil. V podstaté vsichni respondenti
(97 %) nakupuji zbozi a sluzby pies internet, a to nejéastéji 1 x za mésic. Zeny
na internetu nakupuji obleceni, obuv a moédni doplitkky naopak muzi nejvice utréceji
za elektroniku. Dotazovani upfednostiiuji ndkup pfes internet piedevs§im z divodu
pohodli a uspory €asu, moznosti ndkupu 24 hodin 7 dni v tydnu a moZnosti srovnavat
ceny u ruznych e-shopli. Nejcastéji zvoli e-shop podle vlastnich zkuSenosti, recenzi
ptekvapenim, ze dotazovani (37 %) nejvice vyuzivaji pravé dobirku, a to bud
V hotovosti ¢i platebni kartou pii ptevzeti. Druhou respondenty nejcastéji zvolenou
platbou (34 %) je karta online. Je zndmo, Ze dobirka pomalu ustupuje a potvrzuji to
i vysledky z vyzkumu, nicméné dobirka patii stale k nejvyuzivanéj$im platebnim
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metodam u nds. Respondenti ¢tou obchodni podminky pouze minimalné, i ptes to, Ze
pravé obchodni podminky byvaji jednim z nejcastéjSich pochybeni obchodnikt, kdy
spotiebitelé nebyvaji fadné¢ informovani napiiklad o rozsahu, podminkach a zpisobu
uplatnéni reklamace. Co se tyCe spokojenosti a nespokojenosti respondentll se
zakoupenym zbozim pfes internet je to pomérné¢ vyrovnané. Piijemnym zjisténim bylo,
ze pouhych 6 % respondentl se setkalo s podvodnym e-shopem. Nemilym zjisténim
byla naopak skute¢nost, ze dotazovani ve vétSin¢ ptipadi nedisponuji dostate¢nymi

znalostmi o spottebitelskych organizacich a spottebitelskych pravech.

Zaveér prace shrnuje informace zjisténé ve vyzkumu, které jsou doplnény o navrzena
opatieni a rady, kterymi by se méli spotiebitelé pti nakupu pies internet fidit, aby
se vyhnuli ptipadnym problémim. Jednd se zejména 0O doporuceni platit zbozi
na dobirku, platit kartou vyhradné na zabezpecené platebni brané nebo vyuzit néktery ze
systému elektronickych penézenek. Pokud obchodnik nedodal zbozZi zaplacené kartou,
muze spotiebitel vyuzit tzv. chargeback k vraceni penéz spotiebiteli. Spotiebitelé by
meli brat na védomi dilezitost a zaroven Casté pochybeni ¢i klamani v obchodnich
podminkach a zaméfit se vzdy na jejich peclivé piecteni. Pro vétsi kontrolu si je také
mozné prodavajicitho provétit 1 v obchodnim nebo insolvenénim rejstiiku. Déle se
doporucuje porovnavat cenu totozného produktu u konkuren¢nich e-shopu, a pokud
jecena u jednoho e-shopu vyrazné€ niz$i, mohlo by to vzbuzovat jisté podezieni.
Spotiebitelé by méli nakupovat u ovéfenych e-shopi s dlouholetou tradici na trhu,
vnimat certifikaty kvality jako je napiiklad Garance ochrany spoticbitele — GOS ¢i
APEK Certifikovany obchod a v neposledni fad¢ diaveétovat vlastnim zkuSenostem
a doporu¢enim od znamych. Jelikoz si respondenti nejsou védomi svych
spottebitelskych prav a nevi, na které spotiebitelské organizace se mohou obratit
Vv pfipad¢ rad a informaci, bylo by vhodné zabezpecit tvorbu informacnich materil,
jez by se pokusily tyty nedostatky odstranit. U tohoto navrhu byly rovnéz vycisleny
i naklady na realizaci v kraji Vysoc¢ina. Posuzovany byly pfedev§im naklady na graficky
navrh letaku a naklady na tisk a distribuci. V obou ptipadech byly nahodné vybrany tfi
naklady. Navrh oboustranného letdku A4 byl vycislen na 2 400 K¢&. Néklady na tisk
a distribuci (zajisténa Ceskou postou), se vysplhali na 136 800 K¢&. Celkové naklady
tedy ¢ini 139 200 K¢.
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|. Summary and keywords

The diploma thesis deals with electronic commerce. The theoretical part of this work is
focused on basic aspects of consumer's protection, consumer organisations and
institutions providing advice and information and the rights and obligations
of consumers and sellers. It describes the history and current situation of e-commerce,
advantages and disadvantages, circumvention of the law when buying over the internet
and specific casework. The diploma thesis also briefly informs of marketing research.
In the practical part there is a questionnaire survey applied, examining the issue
of electronic commerce, experiences of buying over the internet and knowledge
of consumer rights. The aim of the research is to summarize collected information that

is complemented by measures designed to reduce the negative impacts.

Key words: consumer protection, consumer, sellers, consumer protection institutions, e-

commerce, circumvention of the law, quantitative research
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

Vazeni respondenti,

jmenuji se Aneta Pacalova a jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho studia
Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Obracim se na Vas
S zadosti vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro moji

diplomovou préci na téma ,,Vybrané problémy ochrany spottebitele®.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pouze nékolik minut. Dotaznik je zcela anonymni.
U kazd¢ otazky vyberte prosim jednu odpovéd’, neni-li uvedeno jinak. V ptipad¢ Vasich

dotazl se na mne muZete obratit prostfednictvim e-mailu: aneta.pacalova@gmail.com.

Pfedem Vam dekuji za V4s Cas a spolupraci.

1. Upftednostiujete radéji nakup:

a) V kamenném obchodé
b) Na internetu

¢) Kombinaci obojiho
2. Jak casto vyuzivate internet?

a) Kazdy den

b) 1x-3xdotydne

€) 4 x—6xdo tydne

d) Obcas

e) Internet nevyuzivam (zvolite-li tuto odpovéd, prejdéte prosim na otdizku
¢ 21)

3. Nakupujete ptes internet?

a) Ano
b) Ne (zvolite-li tuto odpovéd, prejdéte prosim na otdzku ¢. 21)

4. Jak Casto nakupujete pies internet?

a) 1 x za tyden a castéji

b) Alespon 3 x za mésic


mailto:aneta.pacalova@gmail.com

c)
d)
€)
f)

Alespon 1 x za mésic
Alespon 1 x za 3 mésice
Alespon 1 x za piil roku

1 x za rok a méné

5. Co nejcastéji na internetu nakupujete? (Vice moznych odpovédi)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)
)
k)

)

Elektronika

Elektrospottebice

Hracky, stolni hry, pocitacové hry a programy

Chovatelské potieby pro zvitata

Knihy, ¢asopisy, filmy, hudba

Kosmetika, zdravotnické potieby, léky

Letenky, jizdenky

Obleceni, obuv, modni dopliiky, sportovni potieby

Potraviny, potravinové dopliky

Sluzby v oblasti cestovani (dovolené, zajezdy, zapijceni auta)

Telekomunika¢ni sluzby (poplatky za TV, internet, pevnou linku c¢i
mobilni telefon atd.)

Jiné sluzby (fitness, wellness, sluzby v oblasti gastronomie, fotosluzby)

m) Ubytovani, nabytek, véci do domacnosti a zahrady

n)
0)

Vstupenky

Jind moZnost. Uved'te prosim:

6. Z jakého diivodu nakupujete na internetu? (Vice moznych odpovedi)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

Je zde k dispozici velké mnoZstvi informaci
Moznost nakupu 24 hodin denné

Moznost nakupu z celého svéta

Moznost srovnavani cen

Nizsi ceny

Pohodli a Gispora Casu

Siroky sortiment

Zajisténi dopravy zbozi

Jind moZnost. Uved’te prosim:

7. Na internetu preferujete nakup zbozi ¢i sluzeb prevazné:

a)

Z Ceské republiky.



b) Ze zahrani¢i.
c) Kombinaci obojiho.
8. Na zéklad¢ ceho si nejcastéji vybirate e-shop, kde nakoupite? (Vice moznych
odpoveédi)
a) Vlastni zkuSenosti
b) Doporuceni od znamych
€) Recenze uzivateli
d) Dobré jméno podniku
e) Nejnizsi ceny
f) Dostupnost zbozi
g) Dostupnost informaci
h) Reklama
i) Néhodné
j) Duvéryhodnost, vzhled a celkova uprava e-shopu

k) Jina moznost. Uved’te prosim:

9. Jakym zplisobem nejcastéji platite?

a) Dobirkou (v hotovosti ¢i platebni kartou pii pievzeti)
b) Kartou online

c) Bankovnim pifevodem

d) Na splatky

e) Piiosobnim odbéru v kamenné prodejné

f) Jind moZnost. Uved'te prosim:

10. Ctete pred nakupem na internetu obchodni podminky?

a) Vzidy
b) Obcas
€) Minimalné
d) Nikdy
11. Byl (a) jste nékdy nespokojen (a) se zakoupenym zbozim pies internet?

a) Ano
b) Ne (zvolite-li tuto odpovéd, prejdéte prosim na otdzku ¢. 13)

12. Z jakého divodu jste byl (a) nespokojen (a) se zakoupenym zbozZim pies
internet? (Vice moznych odpoveédi)



a) Zbozi bylo nekvalitni

b) Zbozi bylo nefunkéni

C) Zbozi nemélo pozadované vlastnosti

d) Zbozibylo poskozené ¢i rozbité

e) Chyb¢lo dodani ¢asti zbozi

f) Chybélo dodani navodu v ¢eském jazyce

g) Dorazilo jiné zboZi, nez jsem si objednal (a)
h) Objednané zboZi vitbec nedorazilo

i) Spatn velikost u oble¢eni

J) Jina moznost. Uved'te prosim:

13. Setkal (a) jste se nékdy s podvodnym e-shopem?

a) Ano. Uved'te prosim konkrétni piiklad:
b) Ne

14. Vyuzil (a) jste nékdy moznost odstoupit od smlouvy do 14 dnli bez udéni
davodu?
a) Ano
b) Ne, nem¢l (a) jsem davod
c) Ne, nevim o této moznosti

d) Ne. Uved'te prosim jiny dtvod:

15. Jaka je lhita pro odstoupeni od smlouvy, pokud prodavajici spotiebitele

nepoucil o pravu odstoupit od smlouvy do 14 dnii bez udani davodu?

16. Vase reklamace je vyfizena do 30 dnl, avSak prodejce Vias v této lhhté
neinformoval o stavu zbozi:
a) reklamace se povazuje za vyfizenou
b) reklamace se povazuje za vytizenou a spotiebitel je povinen informovat
se o stavu zbozi u prodejce
c) reklamace se povazuje za nevyfizenou a spotiebitel mize odstoupit od
kupni smlouvy, poptipadé Zadat vyménu ¢i slevu

d) reklamace se povazuje za nevyfizenou, avSak spotiebitel nemize
odstoupit od kupni smlouvy, poptipad¢ zadat vyménu ¢i slevu



17. Reklamoval (a) jste nékdy zbozi zakoupené pies internet?

a) Ano
b) Ne (zvolite-li tuto odpovéd, prejdéte prosim na otdzku ¢. 20)

18. Kolikrat jste reklamoval (a) zbozi zakoupené ptes internet?

a) 1x
b) 2x-4x

C) 5x a Castéji
19. Jakym zptisobem byla Vase reklamace nejéastéji vytizena?

a) Vyménou zboZzi
b) Opravou zbozi
C) Vracenim penéz

d) Neuznanim reklamace
(Prejdeéte prosim na otazku ¢. 21)
20. Z jakého ditvodu jste se rozhodl (a) nereklamovat zbozi?

a) Nebyl duvod, zbozi bylo v potadku

b) PiiSlo mi to zbyte¢né, nevéfil (a) jsem v kladné vytizeni reklamace
¢) Nechtélo se mi kvuli zdlouhavému procesu

d) Nevedél (a) jsem jak postupovat

e) Jina moznost. Uvedte prosim:

21. Znate nékteré spotiebitelské organizace, na které byste se obratil (a) v ptipadé
potieby ziskat rady a informace v oblasti spotiebitelskych prav pti ndkupu zbozi
a sluzeb?

a) Ne (zvolite-li tuto odpoved, prejdéte prosim na otdzku ¢. 23)

b) Ano. Prosim uved'te, které znate:

22. Obratil (a) jste se nékdy na néjakou spotiebitelskou organizaci?

a) Ano. Prosim uvedte na jakou:
b) Ne

23. Pohlavi:

a) Zena



b) Muz

24. Do jaké veékové kategorie patfite?

a) do 14 let e) 36—45let
b) 15-17 let f) 46 — 55 let
c) 18-—25Ilet g) 56 —65 let
d) 26 —35let h) nad 66 let

25. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

a) Zakladni

b) Vyucen

c) Stfednis maturitou
d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

26. Kolik je ptiblizné Cisty mésicni piijem vasi domacnosti?

a) 10000 K& a mén& e) 40001 - 50 000 K&
b) 10001 —20 000 K¢ f) 50001 - 60 000 K¢
c) 20001 - 30 000 K& g) 60001 - 70 000 K&
d) 30001 - 40 000 K& h) 70 000 K& a vice

27. Velikost Vasi obce/mésta?

a) Do 100 obyvatel e) 5001 — 10 000 obyvatel
b) 101 — 500 obyvatel f) 10 001 — 100 000 obyvatel
c) 501 — 1000 obyvatel g) Vice nez 100 001 obyvatel

d) 1001 — 5000 obyvatel

28. Bydliste:

a) Jihocesky kraj i) Olomoucky kraj

b) Hlavni mésto Praha J) Kralovéhradecky kraj

c) Stredocesky kraj K) Pardubicky kraj

d) Plzensky kraj [) Zlinsky kraj

e) Jihomoravsky kraj m) Karlovarsky kraj

f) Kraj Vysocina n) Liberecky kraj

g) Moravskoslezsky kraj Zdroj: Viastni zpracovéni

h) Ustecky kraj



Piiloha 2: OtazKky pro Fizeny hloubkovy rozhovor - COI

1. Jaké oblasti, kterymi se COI zabyva, byvaji nejvice problematické?
2. Kolik stiznosti dostala COI na nekalé jednajici e-shopy za poslednich rok?

3. Dokazete odhadnout, kolik bylo inspektory za posledni rok provedeno kontrol

na Ceskych e-shopech?

4. Jaké je procentualni zastoupeni nekalych e-shopt, ktefi nejednaji v ramci

dobrych mravl a porusuji zdkon?
5. Da se predpokladat, ze podvodnych e-shopu piibyva nebo naopak ubyva?
6. Jaké chyby a nedostatky e-shopti COI nejéasté&ji fesi?
7. Jakym zptsobem COI nejéastéji postupuje pii jejich feseni?
8. Na co by si méli davat spotiebitelé nejveétsi pozor pti nakupu pies internet?

Zdroj: viastni zpracovani



