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1 Uvod

Nekalé obchodni praktiky aochrana spotfebitele jsou témata tykajiciho se
bézného Zivota kazdého obCana. Aby se Clovék nenechal oklamat, je dilezité znat sva
préava pii koupi jakéhokoliv pfedmétu a urcit, zda danou situaci Ize povazovat za nekalou
obchodni praktiku. Prace se opira piedev§im 0 zakon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané
spottebitele, kde je mozné nalézt mnoho informaci 0 této problematice. Cilem této prace

je zhodnoceni nekalych obchodnich praktik pouzivanych ¢eskymi obchodniky.

Literarni reSerSe je vénovana obecnym pojmum, jako je obchod, velkoobchod,
maloobchod, spotiebitel, obchodnik ¢i podnikatel. Nésledné jsou popsany nekalé
obchodni praktiky a jejich déleni na klamavé a agresivni. Klamavé praktiky jsou dale
déleny na klamavé jednani a opomenuti. Jsou zde uvedena ministerstva a dozorové
organy zabyvajici se ochranou spotiebitele. Jsou jimi napiiklad Ceska obchodni inspekce,
Statni zemé&délska a potravinaiskd inspekce, organy ochrany vetejného zdravi, organy
veterindrni spravy adal$i. Jsou zde také popsany spotiebitelské organizace, které
pomahaji spotiebitelim v oblasti ochrany spottebitele. Jsou jimi GLE, dTest, Sdruzeni
¢eskych spotiebitelli a mnoho dalSich. Déle jsou uvedeny ptiklady nekalych obchodnich
praktik z vyro¢nich zprav Ceské obchodni inspekce a jejich meziro&ni srovnani. Na uplny
zaver literarni reSerSe jsou popsadny metody marketingového vyzkumu — konkrétné

dotaznikové Setieni a fizeny hloubkovy rozhovor, které jsou pouZity v praktické casti.

Prakticka cast si na zakladé cile bakalarské prace stanovi vyzkumnou otazku a jeji
podotéazky. Znéni téchto otazek je ,,Realizuji ¢esti obchodnici nekalé obchodni praktiky?
Jestlize ano, jsou castéj$i klamavé nebo agresivni? Bylo nejCastéjs$i feSeni nekalé
obchodni praktiky osobni feSeni sporu?* V rameci terénniho vyzkumu budou pouzity dvé
vyzkumné metody. Prvni z nich je dotaznikové Setfeni se spotiebiteli, jehoz obsahem je,
zda se spotiebitelé setkavaji s nekalymi obchodnimi praktikami a v jaké miie. Druhou
vyzkumnou metodou je fizeny hloubkovy rozhovor se zastupcem Ceské obchodni
inspekce. Tento rozhovor ma byt napomocny K lepsimu pochopeni dané problematiky

a ma zjistit riizné zajimavosti z chodu Ceské obchodni inspekce.

Na zavér celé prace jsou uvedeny navrhy na zlepSeni situace tykajici se nekalych

obchodnich praktik.



2 Literarni reserse

2.1 Obchod

Na uvod této bakalaiské prace je nutno definovat urcit¢é pojmy. Prvnim
a dulezitym pojmem, od které¢ho se celé téma odviji, je slovo obchod (anglicky trade).
Obchodem jako c¢innosti rozumime nékup aprodej zbozi asluzeb mezi riznymi
ekonomickymi subjekty — konkrétné mezi dodavateli a odbérateli. Pokud mluvime
0 obchodu, jeho Cinnosti se mohou zabyvat i subjekty, které se zabyvaji piedevsim
vyrobou. Zde je funk¢né, Casove i organiza¢né oddélen nakup a prodej a tyto dvé ¢innosti
se zpravidla zabyvaji i odlisSnym zbozim. Obchod ptedstavuje i takovou ¢innost, kde se
neobchoduje pouze se zbozim, ale ise sluzbami. Zde se jedna o prodej fyzickych,
organizacnich ¢i informacnich tkont, a to konkrétn¢ naptiklad 0 rezervaci zbozi, upravé
velikosti (napf. oblec¢eni), montazi, pronajmu piedmétd, prodeji pobyti, prodeji

bankovnich produktii a 0 spousté dalsich (Cimler et al., 2007).

Obchod existuje jiz od doby, kdy se zacala vyvijet délba prace. | ptesto, Ze na
samotném zacatku byly formy délby prace velmi jednoduché, o to piehlednéjsi byly jeji
dasledky: vyména vyrobkid, casem zprostfedkovana zbozim s obecné uznavanou
hodnotou a penézi. Cim vice vznikaly ekonomické vazby, tim vice vznikala potieba
prostiednika ekonomickych transakci, atim vznikd obchod. Vyznam obchodu je
piedevsim jako mezi¢lanek mezi hospodarskymi subjekty nebo v uz$im smyslu mezi

vyrobou a spotfebou (Prazska et al., 2002).

Funkci obchodu je nékolik. Jsou dany rozvojem obchodnich ¢innosti a instituci,
ktery souvisel se zvySovanim narocnosti jednotlivych obchodnich partneri. Zde jsou

uvedeny dané funkce:

- ,pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky),

- ptfekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératele),

- prekonani rozdilii mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,

- zajisStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi,

- iniciativni ovliviiovdni vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnoZzstvi

a ovliviiovani poptavky (marketing),



- zajiStovani raciondlnich zasobovacich cest a

- zajiStovani v€asné uhrady dodavatelim* (Prazska et al., 2002, str. 26).

,Obchod Ize chapat jako ¢innost nebo jako souhrn instituci. Obchodem se zabyva
kazdy, kdo prodava, ¢i nakupuje zbozi a sluzby. Stird se rozdil mezi obchodem se
spotfebnim zbozim a vyrobnimi prostiedky (automobil, ledni¢ka, nabytek). V uzsim
slova smyslu je obchod piedstavovan firmami specializovanymi na velkoobchodni,
maloobchodni ¢innost, zahrani¢ni obchod, eventualné i pohostinstvi a ubytovaci ¢innost,
coz vSak presnéji patii do oblasti cestovniho ruchu. Méni se historicky dané pojeti
vnitiniho a zahrani¢niho obchodu v souvislosti s integraci a kooperaci obchodnich firem.
Znacné a stale rostouci ¢ast zahrani¢niho obchodu se dnes v Evropé realizuje uvnitf
velkych obchodnich firem, které za podstatu své Cinnosti maji maloobchod (retail,
Einzelhandel). Vznikd novy pojem retailing, coz ptedstavuje velkoobchodni ¢innost
véetné mezinarodniho obchodu opfenou 0 vlastni maloobchodni sit’. Tyto firmy nevyvazi
a nedovazi jen zbozi, ale i svou maloobchodni ¢innost (know-how)“ (Kvapil, Novacek,

Suchének, 1997, str. 9).

2.1.1 Velkoobchod

Obchod je rozdelen na velkoobchod a maloobchod. ,,Velkoobchod je soustava
obchodné provoznich jednotek (skladi) pro piijem, skladovani a expedici zbozi ve
velkém, pro tvorbu Sirokého obchodniho sortimentu z uzkého sortimentu vyrobniho, pro
tvorbu zasob spotiebniho zbozi a pro systematické zasobovani sité ostatnich subsystému,

zejména maloobchodu* (Hes, Salkova, Regnerova, Toth, 2014, str. 28).

Pojem velkoobchod (anglicky wholesale trade) je chapan jako podnik nebo
¢innost, kde se nakupuje zboZi ve velkém mnozstvi a ve velkém je také prodavano
maloobchodniklim,  pohostinskym  zafizenim, drobnym  vyrobcim, firmédm
a zivnostniklim. Velkoobchod ve vétsing piipadt skladuje zbozi ve velkém skladu
a nasledn¢ dovazi maloobchodnim jednotkam sam, ovSem najdeme i velkoobchody, které
funguji formou samoobsluhy (Cash & Carry). Pokud se jednd ve velkoobchodé

0 spotiebni zboZi, je rozdélen takto:

- dodavkovy (skladovy),
- agenturni ¢i tratovy (neskladovy),
- samoobsluzny (skladovy) a

- regélovy (skladovy) (Cimler et al., 2007).



Dodavkovy velkoobchod

Tento druh je nejcastéj$im systémem velkoobchodu. Zasoby se udrzuji ve velkém
skladu azbozi je rozvazeno na zakladé objednavek piimo do maloobchodu.
Neodmyslitelnym prvkem tohoto systému byva i vlastni autodoprava. Dal$i soucasti byva
| zajiStovani propagacnich areklamnich akci, Skoleni odbératelt ajejich personalu,

technické sluzby v oblasti ucetnictvi, avera a financovani (Cimler et al., 2007).

Agenturni velkoobchod

Tento druh je ve své podstaté opak dodavkového velkoobchodu. Nezajistuje
fyzicky pohyb zbozi pies vlastni sklad, jako tomu je udodavkového systému, ale
organizuje dodavky od vyrobci ¢i od jinych velkych dodavateld smérem k odbératelim
— maloobchodniktim i velkoobchodnikiim. O tomto druhu je mozné tvrdit, Ze je levnéjsi,
protoze zde neexistuje meziclanek skladovani, tudiz dochézi k usporam, ovsem realizace
dodavky trva déle nez u predchoziho ptipadu. NejvétSimi zastupci, ktefi tento systém
vyuzivaji, jsou vétsi odberatelé, ktefi uskutecnuji velké dodavky. Velmi se pouziva
V zasobovani vyroby pfi investi¢nich dodavkach (business to business) a pti zahrani¢nim

obchodu (Cimler et al., 2007).

Samoobsluzny velkoobchod (Cash & Carry)

Systém Cash & Carry vznikl v USA a do Evropy zacal pronikat v 60. letech 20.
stoleti. Svého vrcholu dosahl v 80. letech a pozdéji se v USA stabilizoval jeho podil na
5-6 % z celkového velkoobchodniho obratu za rychloobratkové spotiebni zbozi.
Zékaznici jsou ptfedevSim provozovatelé riznych pohostinskych zatizeni, drobni vyrobci
a drobni maloobchodnici. Tento druh velkoobchodu je tedy uréen pro zékazniky
s mens$im odbérem, ktefi si pro zbozi dojedou bez vétsich obtizi vlastnim autem (Cimler

et al., 2007).

Regalovy velkoobchod

Tento druh vznikl v USA jako organizovana forma tlaku na rozsifovani
nepotravinaiského sortimentu v potravindiském maloobchod€. Podstata systému je
takovd, ze maloobchodnik bude v ¢asti své maloobchodni prodejny prodéavat
nepotravinarsky sortiment, ktery mu dodava, dopliiuje a obménuje velkoobchodnik. Ve
je na riziko velkoobchodnika. O vytézek z prodeje se tito dva déli. Maloobchodnik timto

zpusobem zvySuje atraktivnost prodejny. Podle toho, zda zdkaznici dané zbozi kupuji ¢i



ne, upravuje prodejni sortiment a jeho rozsah. Timto zpisobem velkoobchod prodava

nové nebo malo znamé zbozi, nové znacky ¢i sezonni zbozi (Cimler et al., 2007).

2.1.2 Maloobchod

Maloobchod (anglicky retail trade) je podnik nebo ¢innost, kde maloobchodnici
nakupuji zbozi od velkoobchodu nebo pfimo od vyrobce anésledny prodej je urcéen
konecnému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani. Maloobchod vytvaii pohotovou prodejni
zasobu, poskytuje veskeré informace 0 zbozi a piedava diilezit¢ marketingové informace
dodavatelim. Vytvari vhodné seskupeni zboZzi pro konecné spotiebitele —jedné se 0 pocet

druhii, mnozstvi danych vyrobki, stupni kvality a cenové relaci (Cimler et al., 2007).

»Maloobchod je systematicky uspofddand soustava provoznich jednotek
maloobchodu uréenych pro prodej spotiebniho zbozi a poskytovéani sluzeb pfimému

(kone¢nému) spotiebiteli“ (Hes et al., 2014, str. 29).

Nejcastéji pouzivané ¢lenéni maloobchodu je na maloobchod potravinaisky
(food) a nepotravinaisky (non-food). Dal§im vyznamnym ¢lenénim je rozdéleni na
maloobchod specializovany a nespecializovany (univerzalni). Z hlediska mista, kde se
obchod uskute¢iuje, rozdélujeme maloobchod realizovany v misté prodejen (store retail)

a maloobchod uskute¢iiovany mimo prodejni sit’ (non-store retail) (Cimler et al., 2007).

Potravinarsky maloobchod

Potravinarsky maloobchod nabizi pfedev§im potravinaisky sortiment, ale
I rychloobratkovy nepotravinafsky sortiment. Je tradiéné nejvice koncentrovan, ma
nejvetsi velikost prodejen a nejmodernéjsi informacni a logistické systémy. Divodem
jsou hlavné velké objemy zbozi, které jim prochazeji, zdjem 0 hromadné nakupy

a pravidelnost odbytu (Cimler et al., 2007).

Nepotravinarsky maloobchod

Nepotravinaisky maloobchod nabizi Sirokou $kalu sortimentd i typti prodejen,
ktera se neustale rozristd. NejnovéjSimi trendy jsou rozvoj sortimentu pro volny cas,

rozvoj vypocetni techniky a rozvoj mobilnich telefonii (Cimler et al., 2007).

Maloobchod realizovany v siti prodejen
Tento typ Vv maloobchodé¢ pievazuje apo 2. svétové valce predstavuje
v ekonomicky vyspélych statech 85-90 % vSech maloobchodnich trzeb. V druhé poloviné

19. stoleti vznikaly prvni obchodni domy, ve kterych se nachazely malé specializované



prodejny a takto se vyvinul nakup ,,pod jednou stiechou®. Naroky zakazniki jsou ¢im dal
vetsi, proto se z malych prodejen stavaji vétsi prodejny se samoobsluhou, které
zékaznikovi nabizi moznost prohlédnout si veskeré zbozi sam. Samoobsluha se poprvé
objevila v USA v prvnim desetileti 20. stoleti @ na vyznamu nabrala po 2. svétové valce,
kdy se dostala i do Evropy. Postupné se zvySovala $itka nabidky zbozi (Cimler et al.,
2007).

Stankovy prodej je zvlastni formou maloobchodni Cinnosti. Tento prodej se
uskutecnuje pfevazné na trzich a v trznicich. TrZnice je budova, ve které riizni prodejci
prodavaji sviyj specializovany sortiment. VétSinou se jedna 0 Cerstvé potraviny, kvétiny
a bylinky, v ptimoiskych oblastech miizeme najit trznici s rybami a moiskymi plody.
Trznice se vyskytuji v centrech mést, kam lakaji své zdkazniky. Jsou zajimavou
a atraktivni slozkou maloobchodni sité. Trzisté neboli trhy (anglicky flea market, wet
market) jsou plochy se stanky, které si pronajimaji jednotlivi obchodnici a prodavaji zde
své zbozi. Trhy se konaji vétSinou v urcité dny v tydnu na uréitém misté. V Evrop¢ je
mozné se setkat strhy s cerstvymi potravinami, obclerstvenim ataké s darkovymi
pfedméty. V USA pievlada ve vEtsi mife nepotravinaisky sortiment. Stankovy prodej je

vhodny pro zacinajici obchodniky (Cimler et al., 2007).

Maloobchod mimo prodejni sit’

Tento druh je svym objemem neopomenutelnou soucasti maloobchodni ¢innosti.

Ma nejvétsi potencionalni rozvoj. Hlavnimi formami jsou:
Prodejni automaty (vending machine)

Vyhodou této formy prodeje je soustavné fungovani 24 hodin denné€, 7 dni v tydnu
bez potieby piitomnosti pracovnika. Ten pouze dopliiuje zdsoby sortimentu do automatu.
Nevyhodou je technicka a ekonomicka naro¢nost a mala vykonnost automatt. Vzdy se
jedna o doplnkovy prodej — prodavaji se zde studené a teplé napoje, cukrovinky, suSenky

a dalsi (Prazska et al., 2002).
Piimy prodej (direct selling)

Ptimy prodej se odvozuje od pfimého kontaktu mezi vyrobcem a zdkaznikem.
Prode;j je realizovan v byté€, kam ptijde prodejce za zdkaznikem. Z toho je patrné, Ze nazev
neni presny, existuje zde prosttednik — prodejce, ktery obchod domlouvé. Presnéjsi nazev
by byl tedy ,,prodej v domacnostech®. Tento prodejce je osoba, ktera 0 své zakazniky

pecuje, pravidelné s nimi udrzuje kontakt a vyfizuje piipadné reklamace. Predmétem
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tohoto obchodu byva specializovany sortiment — napi. vysavace konkrétnich znacek,

potieby pro domacnost, drogistické zbozi a dalsi (Prazska et al., 2002).
Zasilkovy obchod neboli primy marketing (direct marketing)

Je to tzv. ,,obchod na dalku®, kde prostfednikem mezi prodejcem a zdkaznikem je
katalog a pisemna objednavka. O odbératele a objednavky se staraji obchodni zastupci,
kteti maji k dispozici stdlou evidenci zakaznikd. Vyhodou zasilkového obchodu je, Ze
zékaznici maji katalog k dispozici neomezen¢. Naopak nevyhodou jsou velké pocatecni
investice, dlouhodoba zavaznost nabidky, naklady na katalogy a reklamu anaro¢na
organizace reklamaci. Tento typ prodeje je nejvice rozsifen ve Velké Britanii a Némecku

(Prazska et al., 2002).
Elektronicky — internetovy obchod (e-commerce)

E-commerce je v posledni dobé velmi perspektivni forma ptimého marketingu.
Potlacuje zasilkovy obchod s tisténymi katalogy. V dnesni dob¢ ve vyspélych zemich ma
pristup k internetu témét kazdy. Internetovy obchod se postupem ¢asu stava vice a vice
popularngjsi. Vyhodou je nakup z pohodli domova a dovoz az do domu. Nevyhodou je
mozné zneuZiti platby predem, kdy zdkaznik muiZze narazit na faleSného obchodnika.
Zakaznik zaplati za zboZi, ovSem daného zbozi se nedocka. Je dilezité si ovéfit poctivé

jednani obchodnika.

2.1.3 Podnikatel, prodavajici (obchodnik)

Slovo podnikatel je odvozeno od slova podnikani. ,,Podnikdnim se obecné rozumi
soustavna Cinnost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim jménem ana vlastni
odpovédnost za UCelem dosazeni zisku. Obchodnim podnikdnim nebo podnikédnim
vV obchodé¢ jako odvétvi ndrodniho hospodarstvi se rozumi tato c¢innost provadéna

V procesu smény zboZi, pficemz dochédzi ke zméné vlastniki dané komodity* (Hes et al.,

2014, str. 37).

Podle obcanského zakoniku je podnikatelem ten, ,.kdo samostatné vykonava na
vlastni i¢et a odpoveédnost vydelecnou ¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem
se zamérem Cinit tak soustavné za ti€elem dosazeni zisku. Pro ucely ochrany spotiebitele
apro ucely § 1963 se za podnikatele povazuje také kazda osoba, kterd uzavira smlouvy
souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou cCinnosti ¢i pfi samostatném
vykonu svého povoléni, popiipade osoba, kterd jednd jménem nebo na ticet podnikatele*

(Obéansky zakonik, 2012, § 420).



,Za podnikatele se povazuje osoba zapsana v obchodnim rejstiiku. Za jakych
podminek se osoby zapisuji do obchodniho rejstiku, stanovi jiny zdkon. M4 se za to, Ze
podnikatelem je osoba, kterd mé k podnikani Zivnostenské nebo jiné opravnéni podle

jiného zékona* (Obcansky zakonik, 2012, § 421).

Pojem prodévajici je vysvétlen v zdkon€ 0 ochrané spotiebitele jako: ,,podnikatel,
ktery spottebiteli prodava vyrobky nebo poskytuje sluzby* (Zakon 0 ochrané spotiebitele,
1992, § 2).

Dalsim vyznamnym pojmem je obchodnik. Je to ,,fyzick4 nebo pravnicka osoba,
jez jedna za ucelem, ktery lze povazovat za provozovani jejiho obchodu, zivnosti nebo
femesla anebo vykonu jejiho svobodného povolani, a kdokoli, kdo jedna jménem
obchodnika nebo v jeho zastoupeni* (Directive concerning unfair business-to-consumer

commercial practices in the internal market, 2005, ¢lanek 2b).

2.1.4 Spotrebitel
Pokud je vysvétlen pojem obchodnik, je nutno dodat i to, kdo je to spotiebitel. Je

to ,,fyzickd osoba, jez v obchodnich praktikdch spadajicich do oblasti plisobnost této
smérnice jednd za ucelem, ktery nelze povazovat za provozovani jejiho obchodu, Zivnosti
nebo femesla anebo vykonu jejiho svobodného povolani (Directive concerning unfair

business-to-consumer commercial practices in the internal market, 2005, ¢lanek 2a).

»Spotiebitel je fyzickd osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské ¢innosti

nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani (Zakon o ochrané spotiebitele, 1992,
§2).

»Spotiebitelem je kazdy Clovek, ktery mimo rdmec své podnikatelské Cinnosti
nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem

nebo s nim jinak jedna“ (Obcansky zakonik, 2012, § 419).

»Spotiebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti
nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jedna. Za spotiebitele se zakaznik povazuje, pokud kupuje zbozi nebo
objednéva sluzby pro osobni potiebu (napt. koupi si elektrospotiebic, obleceni, obuv,
potraviny, objedna si stavebni tpravy ve svém byt¢, posekadni trdvniku na zahradé u svého
rodinného domu atd.). Spotiebitelem neni osoba, ktera nakupuje zboZi pro své podnikani

nebo jinou vydéleénou &innost (tzv. na IC). Spotiebitelem neni ani zékaznik, ktery



nakupuje zbozi pro svého zaméstnavatele (napt. kancelaiské potieby v papirnictvi, které

zaméstnavatel nasledné vyuziva pii své podnikatelské ¢innosti)“ (Houdek, 2016, str. 6).

Ochrana spotrebitele

S oblasti ochrany spotiebitele je mozné se setkat téméf kazdy den pfti koupi
potravin, obleceni, 1ékti a dalSich, a to jak v kamennych obchodech, tak i online na
internetu. Ochranou spotiebitele se rozumi soubor zédkonil a smérnic, které maji za cil
zajistovat prava spotiebiteld, spravedlivy obchod, hospodaiskou soutéz, piesné
informace na trhu, bezpeCnost vyrobkli asluzeb, bezpecnost azajmy konzumentl
a ochranu zdravi. Ochrana spotiebitele ma také prispivat k uc¢innému fungovani vnitiniho
trhu, zvySovat zakaznickou divéru v pieshrani¢ni transakce, atak stimulovat odbyt
(Vlada Ceské republiky, 2017).

,»Ochrana spotfebitele vyrovnava faktickou nerovnost mezi spotiebitelem
a prodavajicim. Spotiebitelé jsou totiz vSeobecné jedinci, ktefi nemaji tolik zdroji nebo
dostate¢ny pristup k informacim 0 vyrobcich tak jako prodejci, vyrobci nebo dodavatelé.
Pokud by neexistovala pravni ochrana spotiebitele, spotfebni trh by nemohl tak dobie
odrazet potieby spotiebitelti. Druhym diivodem pro ochranu spotiebitele je vetejnopravni
ochrana spotiebitele pted nebezpecnymi vyrobky a zamérnymi pokusy prodavajiciho
zneuzivat piirozen¢ slabSi pozici spotiebitele. Pomoci stanoveni tzv. informaéni
povinnosti prodavajiciho a poskytovatele sluzby se pokousi rovnéz chranit spotiebitele
pfed nakladnymi a nebezpecnymi rozhodnutimi z divodu nedostatku informaci. Tento
nedostatek informaci se tyka predevsim kvality a bezpecnosti vyrobkli nebo sluzeb®

(Tomancakova, 2011, str. 11).

,Hlavnim néstrojem prava na ochranu spotiebitele je odkryti nezbytnych
informaci. Potfebuje-li spottebitel k rozhodnuti, zda koupit nebo nekoupit vyrobek, urcité
mnozstvi relevantnich informaci, stanovuje zdkonodarce povinnost tyto informace
poskytnout. Pravo na ochranu spotiebitele by rovnéz mélo odstranit nekalé praktiky
a podvodné marketingové a reklamni triky obchodnich spole¢nosti. Dal§im neméné
vyznamnym ndstrojem jsou bezpec¢nostni pozadavky na vyrobky. Pravo jen ziidka
nafizuje nebo zakazuje dodavateli nabizet urc¢ity druh vyrobki a sluzeb, zato ve vétsSiné
ptipadlil vyzaduje, aby dodavatelem nabizené vyrobky spliiovaly bezpec¢nostni normy*

(Tomancakova, 2011, str. 12).
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Ministerstva a dozorové organy

.V Ceské republice zakladni institucionalni rdmec ochrany spotiebitele vychazi

ze zakona 0 ochran¢ spotiebitele, ktery stanovi tkoly veifejné spravy v oblasti ochrany

spotfebitele. Dozor nad ochranou spotiebitele provadi organy ziizené samostatnymi

pravnimi normami‘ (Cimler et al., 2007, str. 250).

Jsou jimi:

Ceska obchodni inspekce (COI), ziizena na zakladé zakona &. 64/1986 Sb., je
organem statni spravy, podiizenym Ministerstvu prumyslu a obchodu.
»Kontroluje pravnické a fyzické osoby prodavajici nebo dodavajici vyrobky
a zboZi na vnitini trh, poskytujici sluzby nebo vyvijejici jinou podobnou ¢innost
na vnitinim trhu, poskytujici spotiebitelsky tvér nebo provozujici trzisté (trznice)
(dale jen "kontrolované osoby"), pokud podle zvlaStnich pravnich piedpisii
nevykonava dozor jiny spravni ufad, pokud tento zakon nestanovi jinak® (Zakon
0 Ceské obchodni inspekei, 1986, § 2),

Statni zemédélska a potravinarska inspekce (SZPI), ztizena na zakladé zakona
¢. 146/2002 Sb., je spravnim ufadem, podfizenym Ministerstvu zemedélstvi.

»Inspekce u fyzickych a pravnickych osob kontroluje zemédélské vyrobky,

potraviny nebo tabakové vyrobky, pfitom kontroluje zejména:

- zda tyto zemédé&lské vyrobky, potraviny nebo tabadkové vyrobky spliuji
poZadavky stanovené zvlastnimi pravnimi predpisy, mezindrodnimi

smlouvami nebo ptimo pouzitelnymi predpisy Evropské unie,

- zda pfi vyrobé zemédélskych vyrobki nebo potravin nebo pifi jejich
uvadeéni na trh anebo pii vyrobé tabakovych vyrobkii nebo pii jejich
distribuci nebo uvadéni na trh jsou dodrzoviny podminky stanovené
zvlastnimi pravnimi pfedpisy, mezinarodnimi smlouvami nebo piimo

pouzitelnymi ptedpisy Evropské unie,

- zda kontrolované osoby splnily povinnosti stanovené zvlastnimi pravnimi
pfedpisy, mezinarodnimi smlouvami nebo piimo pouzitelnymi predpisy

Evropské unie,

- zda nedochazi ke klamani spotiebitele,

11



zda zemédé€lské vyrobky nebo potraviny uvadéné na trh anebo tabakové

vyrobky distribuované nebo uvadéné na trh jsou bezpecné,

zda nedochazi k porusovani prava osob, jimz svéd¢i ochrana zapsaného
oznaceni pivodu nebo zemeépisného oznaceni zemédélskych vyrobkd,
potravin nebo tabadkovych vyrobki nebo zarucenych tradi¢nich specialit*

(Zékon 0 Statni zeméd¢lské a potravinaiské inspekei, 2002, § 3) a také

restauracni zafizeni, kde se zaméfuje pfedevSim na jakost potravin,
dodrzovéani pozadavkii na osobni aprovozni hygienu, dodrzovani
povinnosti pfi znaceni tabdkovych vyrobkt, lihu a lihovin, dodrzovani
povinnosti stanovych pro reklamu na potraviny a dalsi (Zakon 0 Statni

zemédelské a potravinaiské inspekei, 2002, § 3),

,;Organy ochrany veiejného zdravi, jejichz soustavu, ptisobnost a pravomaoci

upravuje zakon ¢. 258/2000 Sb., 0 ochrané vetejného zdravi. Témito organy jsou:

Ministerstvo zdravotnictvi, které tidi a kontroluje vykon statni spravy
V ochran¢ vetejného zdravi a odpovida za tvorbu a uskute¢iiovani narodni
politiky na iseku ochrany vetejného zdravi,

Ministerstvo obrany a Ministerstvo vnitra, které vykonavaji tukoly
statni spravy v ochran¢ vetfejného zdravi, vcetné statniho zdravotniho
dozoru v ozbrojenych silach a ozbrojenych bezpecnostnich sborech,
s vyjimkou Vézeiiské sluzby Ceské republiky, anad jimi uzivanymi
objekty. Ministerstvo vnitra dale plni Ukoly statni spravy v ochrané
vefejného zdravi ipro Bezpecnostni informacéni sluzbu a Hasi¢sky
zachranny sbor Ceské republiky* (Cimler et al., 2007, str. 251),

krajské hygienické stanice, zfizené na zakladé¢ zdkona 0 ochrané
vefejného zdravi, které maji za ukol vydavat rozhodnuti povoleni,
osv&dceni a plnit dalsi ukoly statni spravy v ochrané vetejného zdravi
véetné statniho zdravotniho dozoru, pokud neni pfislusné Ministerstvo
zdravotnictvi (Zakon 0 ochrané vetfejného zdravi, 2002, § 82),

Statni dstav pro kontrolu 1é¢iv, ziizen Ministerstvem zdravotnictvi,
ktery zajistuje, aby v Ceské republice byla dostupna pouze kvalitni,
ucinné a bezpecnd humanni 1é¢iva, a aby byly pouzivany pouze bezpecné

a funk¢ni zdravotnické pomucky (Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, 2010) a
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»Statni zdravetni Gstav, ktery se ztizuje k ptipravé podkladi pro narodni
zdravotni politiku, pro ochranu a podporu zdravi, k zajisténi metodické
a referencni ¢innosti na tseku ochrany vetejného zdravi, k monitorovani
a vyzkumu vztaht zivotnich podminek a zdravi, k postgradualni vychové
v 1ékatskych oborech ochrany a podpory zdravi a pro zdravotni vychovu

obyvatelstva® (Statni zdravotni tstav, n. d.),

,Organy veterinarni spravy jsou ziizované podle zakona ¢. 166/1999 Sb.,

0 veterinarni péci. Organy statni spravy ve vécech veterinarni péce jsou:

Ministerstvo zeméd¢lstvi, které stanovi hlavni sméry rozvoje a ukoly
veterindrni péce a kontroluje jejich plnéni, fidi vykon statni spravy ve
vécech veterinarni péce arozhoduje o opravnych prostiedcich proti
rozhodnutim Statni veterindrni spravy,

Ministerstvo obrany a Ministerstvo vnitra, ktera vykonavaji statni
veterindrni dozor a ¢ini opatieni k odstranéni zjisténych nedostatkd, a to
Ministerstvo obrany v objektech dulezitych pro obranu statu
a Ministerstvo vnitra v zafizenich, ktera spravuje v souvislosti s plnénim
svych ukolq,

obce a

organy veterinarni spravy, kterymi jsou Statni veterindrni sprava, krajské
veterinarni spravy a Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati

a 1éciv,

Zivnostenské uirady jsou ziizované podle zikona & 570/1991 Sb.,

0 zivnostenskych Ufadech. Patfi mezi n¢:

Zivnostensky ufad Ceské republiky,
krajské zivnostenské ufady a

obecni zivnostenské urady,

Celni organy jsou ztizované na zéklad¢ zakona €. 13/1993 Sb. (celni zékon). Jsou

jimi:

Ministerstvo financi,
celni feditelstvi a

celni rady,
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- Cesky tFad pro zkouSeni zbrani a stieliva, ziizeny podle zakona ¢&.
156/2000Sb., 0 ovétovani stielnych zbrani, stieliva a pyrotechnickych predmétu,

podiizeny Ministerstvu pramyslu a obchodu CR* (Cimler et al., 2007, str. 252).

Spotrebitelské organizace

V Ceské republice ptisobi mnoho organizaci, které pomahaji spotiebitelim v oblasti

ochrany spotiebitele. Jsou jimi tyto:

- dTest, 0.p.s.,

- Sdruzeni ¢eskych spotiebiteli,

- Asociace obc¢anskych poraden,

- GLE, o.ps,,

- Generation Europe,

- Spotiebitel net,

- SdruZeni obrany spotiebiteld Moravy a Slezska,
- Sdruzeni obrany spotiebitelt — Asociace a

- Zapadoceské sdruzeni obrany spotiebitelti (Ministerstvo primyslu a obchodu
CR, 2016).

dTest

Tato organizace vznikla v roce 1992, tehdy pod nazvem Obcanské sdruzeni
spotiebiteld TEST. dTest zalozila JUDr. Ida Rozova jako neziskovou organizaci. Ve
svych pocatcich se organizace vénovala vydavani mésicniku TEST s testy vyrobki
a sluzeb. V soucasné dob¢, po vice nez 24 letech, nabizi daleko vice sluzeb — napf.
komplexni servis spottebitelim, ktery pomaha v orientaci pii nakupu vyrobkd, vybér
poskytovatelll sluzeb, pfiblizeni auplatiovani spotiebitelskych prav, povinnosti
prodavajicich ¢i poskytovatell sluzeb, zprosttedkovani mimosoudniho feSeni sportt mezi

spottebiteli a podnikateli ¢i dostupnou databazi nebezpecnych vyrobkl (dTest, 2017).
SdruZeni ¢eskych spotiebiteli (dale jen ,,SCS®)

Tato organizace byla zaloZena jako obCanské sdruzeni v roce 1990 a je nejdéle
plsobici nevladni organizaci v oblasti ochrany spotiebitelskych z4ym unas. K 1.
gervenci 2014 se v souladu s novym ob¢anskym zakonikem transformovalo SCS na
zapsany ustav, coz je nova pravni forma pro nevladni organizaci poskytujici obecné

prospésné sluzby. Hlavnim cilem je ochrana zajmu spotiebitelti, rozvoj a kultivace
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¢istého podnikatelského a konkurencniho prostfedi tolerantniho viic¢i spotfebitelskym

zajmam (Sdruzeni Ceskych spotiebitell, n. d.).
Asociace ob¢anskych poraden

Asociace ob¢anskych poraden je nastupnickou organizaci Sdruzeni pro vybudovani
sit¢ obCanskych poraden, které vzniklo v roce 1997 a nasledné v roce 1998 zménilo sviij
nazev na soucasny. V dneSni dobé asociace sdruzuje 40 obcanskych poraden, jejich
deta$ovanych pracovist’ a kontaktnich mist, celkem v 84 mistech Ceské republiky, které
rocné¢ zodpovi na 72 tisic dotazi. Poradny poskytuji nezavislé, odborné, nestranné
a bezplatné socialn€é odborné poradenstvi v 18 pravnich oblastech a upozoriuji ptislusné
statni a mistni organy na nedostatky legislativy a na nefeSené problémy obcanti (Asociace

obcanskych poraden, 2010).
GLE, o.p.s.

GLE je obecné prospésna spolecnost a jejim poslanim je podporovat jednotlivce ze
znevyhodnénych skupin. Nabizi spotiebiteliim poradenstvi. Pomaha klientlim piekonévat
ptekazky a zprosttedkovéava informace potfebné pro jejich rozvoj, osamostatnéni se

a znalost pravnich ptedpisi (GLE, 2013).
SdruzZeni obrany spotiebiteli Moravy a Slezska

Toto sdruzeni poskytuje zékladni informace 0 reklamac¢nim fizeni, 0 délce zarucni
doby, lhité k vyfizeni reklamace nebo 0 podminkéch odstoupeni od smlouvy. Sdruzeni
obrany spotiebitelll Moravy a Slezska pomahd spotiebitelim ziskavat znalosti
0 spottebitelskych pravech a umoziuje jim konzultovat spotiebitelské problémy nejen
v poradnach, ale také elektronicky (Sdruzeni obrany spotiebitelt Moravy a Slezska, n.
d.).

SdruzZeni obrany spotiebiteli — Asociace

SOS — Asociace je nestatni neziskova organizace zaloZena za ucelem poméahat
spotfebitelim a prosazovat jejich prava. Od roku 2009 bezplatné pomaha spotiebitelim
zcelé Ceské republiky. Vedle osobniho, telefonického a internetového pravniho
poradenstvi tato organizace nabizi pofddani besed pro spotiebitele, spolupraci s médii
a zlepSovani spottebitelsko-podnikatelského prostfedi (Sdruzeni obrany spotiebitelt —

Asociace, 2017).
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Zapadoceské sdruZeni obrany spotiebiteli

Tato organizace poskytuje poradenstvi spotiebitelim a propaguje spotiebitelska
prava. Na podzim roku 2016 je to jiz 20 let, co v Plzni puisobi tato spotiebitelska poradna
(Janda, 2016).

2.2 Obchodni praktiky

Zakon 0 ochran¢ spottebitele uvadi, ze obchodni praktikou je ,,zptisob chovani
prodéavajiciho spocivajici v konani, opomenuti, prohlaseni, obchodnim sdéleni vcetné
reklamy a uvedeni na trh souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim vyrobku nebo

sluzby spotiebiteli.” (Zakon 0 ochrané spotiebitele, 1992, § 2).

Obchodnimi praktikami vii¢i spotiebiteli se rozumi ,,jednani, opomenuti, chovéani
nebo prohldseni, obchodni komunikace vcetné reklamy auvedeni na trh ze strany
obchodnika pfimo souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim produktu
spotiebiteli* (Directive concerning unfair business-to-consumer commercial practices in
the internal market, 2005, ¢lanek 2).

2.2.1 Nekalé obchodni praktiky

Problematiku nekalych obchodnich praktik upravuje zédkon ¢. 634/1992 Sb.,
0 ochrang spotiebitele. Tento zakon vychazi ze smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, onekalych obchodnich praktikach vici
spotfebitelim na vnitinim trhu. Podle tohoto zakona je ,,obchodni praktika nekala, je-li
VvV rozporu s pozadavky odborné péce a podstatné naruSuje nebo je zptlisobila podstatné
narusit ekonomické chovani spotiebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu
pusobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé. Je-li obchodni praktika zamétena
na urcitou skupinu spotiebitel, posuzuje se podle primérného ¢lena této skupiny.
Obchodni praktika, ktera miize podstatné narusit ekonomické chovani urcité jednoznacné
vymezitelné skupiny spotiebitelll, ktefi jsou z diivodu dusevni nebo fyzické slabosti, véku
nebo dlvétivosti zvlast zranitelni takovou praktikou nebo vyrobkem nebo sluzbou, a to
zpusobem, ktery prodavajici mize rozumné ocekavat, se hodnoti z hlediska primérného
¢lena této skupiny. Uzivani nekalych obchodnich praktik pfi nabizeni nebo prodeji
vyrobkd, pfi nabizeni nebo poskytovani sluzeb ¢i prav se zakazuje. Nekalou obchodni
praktikou se rozumi zejména klamavé konani nebo klamavé opomenuti a agresivni

obchodni praktika. Uzivani nekalé obchodni praktiky pfed rozhodnutim ohledné koupé,
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Vv pribéhu rozhodovéni apo ucinéni rozhodnuti se zakazuje* (Zakon 0 ochrané

spotiebitele, 1992, § 4).

Klamavé obchodni praktiky

,»Obchodni praktiky jsou vzdy povazovany za klamavé, pokud prodavajici:

- prohlasuje, Ze se zavazal dodrzovat urcita pravidla chovéani (kodex chovéani) nebo
Ze tato pravidla chovani byla schvélena ur¢itym subjektem, ackoli tomu tak neni,

- neopravnéné pouziva znacku jakosti nebo jiné obdobné oznacenti,

- prohlaSuje, ze jemu, jeho vyrobku nebo jim poskytované sluzbé bylo udé€leno
schvaleni, potvrzeni nebo povoleni, ackoli tomu tak neni, nebo takové prohlaseni
neni v souladu s podminkami schvaleni, potvrzeni nebo povoleni,

- nabizi ke koupi vyrobky nebo sluzby za urcitou cenu, aniz by zvetejnil divody,
na jejichz zéklad€ se mize domnivat, Ze nebude sdm nebo prostiednictvim jiného
podnikatele schopen zajistit dodavku uvedenych nebo rovnocennych vyrobki
nebo sluzeb za cenu platnou pro dané obdobi a v pfiméfeném mnozstvi vzhledem
K povaze vyrobku nebo sluzby, rozsahu reklamy anabizené ceny (vabiva
reklama),

- Ssumyslem propagovat jiny vyrobek nebo sluzbu nabizi vyrobek nebo sluzbu za
urcitou cenu a poté je odmitd ukazat spotiebiteli nebo odmita ptijeti objednavky
nebo dodani vyrobku nebo sluzby v pfiméfené lhut¢ nebo piedvede vadny
vyrobek,

- nepravdiveé uvadi, ze vyrobek nebo sluzba budou nabizeny pouze po omezenou
dobu nebo Ze budou nabizeny pouze po omezenou dobu za ur€itych podminek
scilem pifimét spotfebitele k okamzitému rozhodnuti, aniz by mu poskytl
piiméfenou lhitu pottebnou k informovanému rozhodnuti,

- pfislibi poskytnout poprodejni servis spotiebiteli, s nimz pted uzavienim smlouvy
jednal jazykem, ktery neni ufednim jazykem clenského statu, v némz se
prodavajici nachazi, a nasledné poskytuje servis pouze v jiném jazyce, aniz to
spotiebiteli pfed uzavienim smlouvy jasné sdélil,

- tvrdi nebo vytvaii dojem, Ze prodej vyrobku nebo sluzby je dovoleny, i kdyz tomu
tak nenti,

- uvadi jako ptednost nabidky prava, ktera vyplyvaji spottebiteli pfimo ze zdkona,

- vyuziva redak¢ni prostor ve sdélovacich prostiedcich k placené propagaci svého

vyrobku nebo sluzby, aniz by spotiebitel mohl z obsahu sd€leni, z obrazka nebo
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zvuku jednoznacné rozpoznat, ze se jedna o0 reklamu,

uvadi nespravné tidaje 0 povaze a mire rizika pro osobni bezpecnost spotiebitele
nebo jeho rodiny, pokud si jeho vyrobek nebo sluzbu nekoupi,

propaguje vyrobek zpisobem, ktery u spotfebitele miize vyvolat dojem, Ze byl
vyroben ur¢itym vyrobcem, ackoliv tomu tak neni,

vytvoti, provozuje nebo propaguje pyramidovy program, kdy spotiebitel zaplati
za moznost ziskat odménu, kterd zavisi na ziskani dalSich spotfebitell do
programu, nikoli na prodeji nebo spotiebé vyrobku,

ucini nepravdivé prohlaSeni, ze zamysli ukoncit svoji ¢innost nebo ze pfemist'uje
provozovnu,

prohlasuje, Ze jim nabizené nebo prodavané vyrobky nebo sluzby usnadni vyhru
ve hrach zalozenych na ndhodg¢,

nepravdivé prohlasuje, Ze vyrobek nebo sluzba miize vylécit nemoc, zdravotni
poruchu nebo postizeni,

poskytuje nespravné informace o trznich podminkach nebo o moznosti opatfit si
vyrobek nebo sluzbu, aby tak piimél spotiebitele koupit si tento vyrobek nebo
sluZzbu za méné€ vyhodnych podminek, nez jsou bézné trzni podminky,

nabizi vyrobky nebo sluzby prostfednictvim soutéZze o ceny, aniZ by ceny
odpovidaly plivodni nabidce nebo byla udélena odpovidajici nahrada,

uvadi u vyrobku nebo sluzby slova ,,gratis“, ,,zdarma®, ,,bezplatné* nebo slova
podobného vyznamu, pokud spottebitel musi za vyrobek nebo sluzbu vynalozit
jakékoli néklady, s vyjimkou nezbytnych nakladi spojenych s reakei na nabidku,
S prevzetim nebo doru¢enim véci,

piiloZi k propagaénimu materidlu vyzvu k provedeni platby, ¢imz vyvola
u spotiebitele dojem, Ze si nabizeny vyrobek nebo sluzbu jiz objednal, ackoli tomu
tak nenti,

vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, Ze nejedna v rdmci své podnikatelské
¢innosti nebo se prezentuje jako spotiebitel, nebo

vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, ze poprodejni servis k vyrobku je
poskytovan 1 v jiném Clenském staté, nez ve kterém je vyrobek prodavan* (Zakon

0 ochrané spotiebitele, 1992, Ptiloha 1).
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Klamava konani
,Obchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud obsahuje vécné nespravnou
informaci aje tedy nepravdiva, coz vede nebo miize vést spotiebitele k rozhodnuti

ohledné koupg, které by jinak neucinil“ (Zakon 0 ochran¢ spotiebitele, 1992, § 5).

»Za klamavou se povazuje také obchodni praktika obsahujici pravdivou
informaci, jestlize vede nebo muze vést spotiebitele k rozhodnuti ohledné koupé¢, které
by jinak neucinil, pokud jakymkoli zpisobem uvadi nebo je schopna uvést spotiebitele

v omyl ohledné:

- existence a podstaty vyrobku nebo sluzby,

- hlavnich znakt vyrobku nebo sluzby, jako jsou tdaje o jejich dostupnosti,
vyhodach, rizicich, provedeni, slozeni, pfisluSenstvi, poprodejnim servisu
a vytizovani reklamaci a stiznosti, vyrobnim postupu a datu vyroby nebo dodani,
zpuisobu dodéni, zpuasobilosti k ucelu pouziti, moznosti pouziti, mnozstvi,
specifikaci, zemépisném nebo obchodnim pivodu, ocekavanych vysledcich jejich
pouziti nebo vysledcich a provedenych zkouskach nebo kontrolach,

- rozsahu zavazku prodavajiciho, motivu pro obchodni praktiku a podstaty
prodejniho postupu, prohldSeni nebo symbolu tykajicich se pfimého nebo
nepiimého sponzorovani nebo schvaleni prodavajicitho nebo vyrobku nebo
sluzby,

- ceny nebo zplsobu vypoctu ceny anebo existence konkrétni cenové vyhody,

- nutnosti servisu, ndhradniho dilu, vymény nebo opravy,

- podstaty, charakteristickych ryst aprav prodavajiciho nebo jeho zastupce,
napiiklad jeho identifikace a majetku, zpusobilosti, postaveni, schvaleni,
pfidruZzeni nebo vztahii, prdv primyslového, obchodniho nebo duSevniho
vlastnictvi nebo jeho ocenéni a vyznamenani, nebo

- prav spotiebitele, vCetné¢ prava na ndhradni dodani nebo vraceni kupni ceny
vyplyvajicich z prav z vadného plnéni nebo rizika, kterému muiize byt vystaven*

(Zékon 0 ochrané spotiebitele, 1992, § 5).
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,Obchodni praktika se rovnéz povazuje za klamavou, pokud ve vécnych souvislostech,
s pfihlédnutim ke vSem jejim rysim a okolnostem, vede nebo mutze vést k tomu, Ze

spotiebitel ucini rozhodnuti ohledné koupg, které by jinak neucinil, a pokud zahrnuje:

- jakékoli uvadéni vyrobku nebo sluzby na trh, véetné srovnavaci reklamy, které
vede k zaméné s jinym vyrobkem nebo sluzbou

- jakékoli uvadéni vyrobku nebo sluzby na trh, v¢etné srovnavaci reklamy, které
vede k zdméné s ochrannou znamkou, obchodni firmou nebo jinymi rozliSovacimi
znaky jiného prodavajiciho, nebo

- nedodrzeni jednozna¢ného zavazku obsazeného v kodexu chovani, k jehoz

dodrzovani se prodavajici prokazatelné zavazal*“ (Zakon 0 ochrané spotiebitele,
1992, § 5).

Klamava opomenuti

,Obchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud ve svych vécnych
souvislostech as ptihlédnutim ke vSem jejim rysim, okolnostem aomezenim
sd€lovaciho prostiedku opomene uvést podstatné informace, které v dané situaci
spotiebitel potebuje pro rozhodnuti ohledné koupé, ¢imz zptisobi nebo miize zpisobit,
Ze spottebitel ucini rozhodnuti ohledné této koupé, které by jinak neucinil® (Zakon

0 ochrang spotiebitele, 1992, § 5a).

»Za klamavé opomenuti se také povazuje, pokud prodavajici podstatné informace
uvedené v pfedchozim odstavci zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym nebo
nejednoznacnym zplsobem nebo v nevhodny ¢as vzhledem k okolnostem popsanym
Vv pfedchozim odstavci anebo neuvede obchodni zamér obchodni praktiky, neni-li patrny
ze souvislosti, apokud to vobou pfipadech vede nebo muze vést spotiebitele
k rozhodnuti ohledné koup¢, které by jinak neucinil“ (Zakon 0 ochrané spotiebitele,

1992, § Sa).

,»Nejsou-li patrné za souvislosti, povazuji se v piipadé nabidky ke koupi za podstatné

informace:

- hlavni znaky vyrobku nebo sluzby v rozsahu odpovidajicim danému sdélovacimu
prostiedku, jakoZz i vyrobku nebo sluzbé,
- adresa a totoznost prodavajiciho nebo osoby, ktera jedna jeho jménem nebo na

jeho ucet,
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- cena vcetné dani, poplatkl ajinym obdobnych penézitych plnéni, nebo pokud
Z povahy vyrobku nebo sluzby vyplyva, ze cenu nelze rozumné stanovit predem,
zpusob jejiho vypoctu, a piipadné i veSkeré dalsi platby za dopravu nebo dodani,
nebo pokud tyto platby nelze rozumné stanovit predem, skutecnost, Zze k cen¢
mohou byt Gctovany takové dalsi platby,

- ujednani o platebnich podminkach, dodani, plnéni a vyfizovani reklamaci
a stiznosti, pokud se odchyluji od pozadavkl odborné péce,

- pravo na odstoupeni od smlouvy nebo ukonceni zavazku, pokud tato prava

existuji, a podminky jejich uplatnéni* (Zakon 0 ochran¢ spotiebitele, 1992, § 5a).

»Informace, jejichz uvedeni je povinné podle pravnich piedpist provadéjicich pravo
Evropské unie, které se tyka obchodniho sdéleni, véetné reklamy nebo uvadéni na trh, se
povazuji za podstatné v rozsahu stanoveném pravem Evropské unie. Pokud sdélovaci
prostfedek, jimzZ se obchodni praktika §ifi, klade omezeni na prostor a ¢as, je tifeba pii
rozhodovani 0 tom, zda doslo k opomenuti informaci, vzit v uvahu tato omezeni i veskera
opatieni, ktera prodavajici piijal k zajisténi pristupu spotfebitelti k informacim jinymi

prosttedky* (Zakon 0 ochrané spotiebitele, 1992, § 5a).

Agresivni obchodni praktiky

,,Obchodni praktika se povazuje za agresivni, pokud ve svych vécnych souvislostech
a s ptihlédnutim ke vSem jejim rystim a okolnostem vyrazné zhorSuje nebo miize vyrazné
zhorsit svobodu volby nebo chovani spotiebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé, a to
obtéZovanim, donucovanim véetné pouziti fyzické sily nebo nepatiicnym ovliviilovanim,
¢imz zpiasobi nebo miize zplsobit, Ze spotiebitel ucini rozhodnuti ohledné¢ koupé¢, které

by jinak neucinil. Pfi posuzovani, zda je obchodni praktika agresivni, se ptihlizi:

- Kk nacasovani, mistu, povaze nebo dob¢ trvani obchodni praktiky,

- ke zpiisobu jednani, jeho vyhruznosti nebo urazlivosti,

- kvédomému vyuziti nepfiznivé situace spotiebitele, ktera vede ke zhorSeni
usudku spotiebitele, k ovlivnéni jeho rozhodnuti ve vztahu k vyrobku nebo
sluzbé,

- K nepfiméfené mimosmluvni ptekazce ulozené prodavajicim pro uplatnéni prav
spotiebitele vcetné uplatnéni prav na ukonceni smlouvy nebo zménu vyrobku
nebo sluzby nebo zménu prodavajiciho, nebo

-k vyhruZce pravné nepiipustnym jednanim* (Zakon 0 ochran¢ spotiebitele, 1992,

§ 5b).
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,Obchodni praktiky jsou vzdy povazovany za agresivni, pokud prodéavajici:

- vytvaii dojem, ze spotiebitel nemulize opustit provozovnu nebo misto bez uzavieni
smlouvy,

- osobné navstivi spotiebitele v jeho bydlisti, ackoli ho spottebitel vyzval, aby jeho
bydliste opustil a nevracel se, s vyjimkou vymahani splatnych smluvnich zavazku
zpusobem, ktery je v souladu s ptislusnymi pravnimi piedpisy,

- opakované Cini spotiebiteli nevyzadané nabidky prostfednictvim telefonu, faxu,
elektronické poSty, nebo jinych prostiedkti pienosu na dalku, s vyjimkou
vymahani splatnych smluvnich zavazki zpisobem, ktery je v souladu
S ptislusSnymi pravnimi ptedpisy; tim nejsou dotcena ustanoveni § 2 odst. 1 pism.
e) zakona ¢. 40/1995 Sb., v platném znéni a piislusna ustanoveni zakona ¢.
480/2004 Sh. a zakona ¢. 101/2000 Sb.,

- pozaduje na spotiebiteli, aby pii uplatiovani prava vyplyvajiciho z pojistné
smlouvy ptedlozil doklady, které nelze pii posuzovani opravnénosti naroku
pokléadat za diivodné nebo neodpovida na korespondenci, aby odradil spotiebitele
od uplatnéni prav vyplyvajicich ze smlouvy,

- prostiednictvim reklamy pfimo nabada déti, aby si nabizené vyrobky nebo sluzby
koupily nebo aby k jejich koupi ptesvédéily dospélou osobu,

- pozaduje na spotiebiteli okamzitou nebo odloZenou platbu za vyrobky nebo
sluzby, které¢ mu dodal, ackoli si je spotiebitel neobjednal nebo pozaduje vraceni
¢i uschovani nevyzadanych vyrobku, nejedna-li se 0 nahradni dodavku podle
pfedem uzaviené smlouvy,

- prohlasuje, Ze pokud si spottebitel vyrobek nebo sluzbu nekoupi, ohrozi tim jeho
podnikani, pracovni misto nebo existenci, nebo

- vytvaii klamny dojem, Ze spotiebitel vyhral nebo vyhraje, poptipad¢ ze vyhraje
cenu nebo jinou vyhru, pokud bude jednat urcitym zpisobem, ackoli ve
skutecnosti Zadna takova cena ani obdobna vyhra neexistuje, nebo pro ziskani
ceny nebo jiné obdobné vyhry musi spotiebitel vynalozit finanéni prostiedky nebo

mu vznikaji vydaje* (Zakon 0 ochrané spotiebitele, 1992, Ptiloha 2).

,Obchodni praktika se povazuje za agresivni, pokud ve svych vécnych
souvislostech a s ptihlédnutim ke vSem jejim rysim a okolnostem vyrazné zhorsuje
nebo muze vyrazné zhorSit svobodu volby nebo chovani spotfebitele ve vztahu

k vyrobku nebo sluzbé, a to obtézovanim, donucovanim véetné pouziti fyzické sily
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nebo nepatficnym ovlivilovanim, ¢imz zptsobi nebo mize zpisobit, Ze spotiebitel
ucini rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil“ (Directive concerning unfair

business-to-consumer commercial practices in the internal market, 2005, ¢lanek 8).

,,PT1 urceni, zda obchodni praktika pouziva obtéZzovani, donucovani vcetné pouziti

fyzicke sily nebo nepatii¢né ovliviiovani, se bere v tivahu:

- jeji nacasovani, misto, povaha nebo doba trvani,

- pouziti vyhruzného nebo urazlivého jazyka nebo chovani,

- védomé vyuziti obchodnikem jakéhokoli konkrétniho nesStésti nebo takovych
zavaznych okolnosti, které povedou ke zhorSeni usudku spotiebitele, k ovlivnéni
rozhodnuti spottebitele ve vztahu k produktu,

- veskeré obtizné nebo neumérné mimosmluvni prekazky ulozené obchodnikem
Vv ptipad¢, ze spotiebitel chce uplatnit sva smluvni prava, vcetné¢ prav na
vypovézeni smlouvy nebo na piechod na jiny produkt nebo kjinému
obchodnikovi a

- vyhruzka pravné neptipustnym jednanim* (Directive concerning unfair business-

to-consumer commercial practices in the internal market, 2005, ¢lanek 9).

2.2.2 Kontrola nekalych obchodnich praktik

Nekalé obchodni praktiky kontroluje Ceska obchodni inspekce (dale jen ,,COI).
Kazdoro¢né vydava vyrocni zpravy o téchto kontrolach. ,,Vychozim dokumentem pro
kontrolni ¢innost za rok 2016 byl Plan projekti pro rok 2016. Zvlastni pozornost byla
vénovana internetovému obchodovani, prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb mimo
prostory obvyklé pro podnikdni, zejména pifedvadécim prodejnim akcim, nabidce
zprostiedkovani a poskytovani spotiebitelskych uveért, prodeji vyrobkil a sluzeb
porusujicich néktera prava duSevniho vlastnictvi. Mezi priority kontrolni ¢innosti pattily
v roce 2016 kontroly zamétené na dodrzovani zdkazu pouzivani nekalych obchodnich
praktik, ato vcelém spektru sledovanych oblasti. Cast kontrol byla zaméfena ina
ochranu zdravi a bezpecnost spotiebitelli ataké na ochranu fiskdlnich z4jmu statu,
jednalo se zejména 0 kontroly ve vztahu k nabidce a prodeji alkoholickych napojt
a tabakovych vyrobka. Prostfednictvim kontrol v oblasti paliv, obalt, baterii
a akumulatori byla realizovana ochrana environmentalnich zajma spotfebitela (Ceska

obchodni inspekce [COI], 2017, str. 49).
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V této kapitole jsou uvedeny tyto oblasti kontrolni &innosti COI:

spotiebitelské tivery,

- internetové obchody,

- predvadéci prodejni akce a

- nabidka aprodej vyrobkll nebo sluzeb porusujicich néktera prava duSevniho

vlastnictvi (COI, 2017, str. 49).

Spotrebitelské uvéry

V roce 2015 byl podet zjisténi v této oblasti celkem 40,7 %. Proto se COI na
spotiebitelské Gvéry zaméfila vice. V roce 2016 bylo provedeno celkem 194 kontrol, pti
nichz bylo poruseni zdkona ¢. 145/2010 Sb., o spotiebitelském uvéru, zjiSténo ve 39
pripadech, coz predstavuje 20,1 %. NejcastéjSimi nedostatky, stejné jako v roce 2015,
byly zjistény v oblasti reklamy nabidky a zprostfedkovani spotiebitelského tvéru, kdy
zprostiedkovatelé opomijeli uvadét v reklaméch a v dokumentaci uréené pro spotiebitele
predevsim informace o rozsahu svych opravnéni, zejména pro kolik véfitelt
zprostiedkovatelskou ¢innost vykonavaji, nebo Ze tuto ¢innost nevykonavaji pro kazdého
vetitele. Ackoli je tato financni oblast pro spottebitele velice vyznamna, kontrolni ¢innost
COI zde bude slabnout. Této oblasti se se vzhledem k nabyti u¢innosti zikona &. 257/2016
Sb., o spotiebitelském uvéru, bude nadale vénovat Ceska narodni banka (COI 2017, str.

50).

Tabulka 1 Spotiebitelsky avér — meziro¢ni srovnani

Rok Pocet kontrol Kontroly se Zjisténa poruseni
zjisténim v %

2010 156 71 45,5

2011 290 141 48,6

2012 255 109 42,7

2013 319 153 48,0

2014 269 142 52,8

2015 258 105 40,7

2016 194 39 20,1

Zdroj: ColI 2017, str. 50
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Internetové obchody

Tato forma obchodovani se neustale rozSifuje azvySuje se ipocet noveé
vznikajicich e-shopti. S touto formou prodeje jsou spojeny i velka rizika. Kromé
nabizenych produktii na e-shopu a aukénich portalech se rozviji inabidka produktd
prostiednictvim socialnich siti. Dozor nad elektronickym obchodovanim a jeho
monitorovani patii mezi jednu z prednich priorit COL Proto je znatelné i zvy$eni poétu
kontrol mezi roky 2015 a 2016. Nejcastéji poruSovanym zakonem je v tomto piipadé
zakon 0 ochrané spotiebitele. Nejvétsi podil na poruSeni tohoto zdkona spocival
V pouzivani nekalych obchodnich praktik, které bylo zjisténo v 1030 ptipadech (tj. ve
47,8 % ze viech poruseni). Tuto oblast kontrolni &innosti bude COI peclivé sledovat i

dalsich letech (COI, 2017, str. 50).

Tabulka 2 Internetové obchodovani — meziroéni srovnani

Rok Pocet kontrol Kontroly se Zjisténa poruseni
zjisténim vV %

2010 590 412 69,8

2011 1021 749 73,4

2012 1206 988 81,9

2013 1296 1013 78,2

2014 867 682 78,7

2015 1194 990 82,9

2016 1197 1042 87,1

Zdroj: COI, 2017, str. 51

Piedvadéci prodejni akce

Problematika ptedvadécich prodejnich akci patfila i v roce 2016 mezi prioritni
kontrolni projekty COL Kontroly byly zaméfeny nejen na plnéni zikonem stanovené
oznamovaci povinnosti a dodrZzovani zdkazu pouZivani nekalych obchodnich praktik,
véetné praktik agresivnich, ale rovnéz na dodrzovani dalSich povinnosti, stanovenych
proddvajicim obecné zdvaznymi pravnimi predpisy. Inspektoii provadéli kontroly jak
Vv terénu, kdy se predvadécich prodejnich akci pfimo ucastnili, tak i tzv. nepfimo, kdy
predvadéli nasledné kontroly vychazejici zejména z dokumentace predlozené
spotiebiteli. Nejcastéji bylo porusovani zakonem stanovych oznamovacich povinnosti,

souvisejicich s pofddanim organizovanych akci, ato neoznamovanim kondani
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organizovanych akci Ceské obchodni inspekei v rozsahu, ktery jim zakon uklada. Dalsi
chybou bylo nespravné ¢i neuplné uvedeni informaci, nebo ozndmeni 0 konani akce bylo
zaslano v terminu kratSim nez 10 pracovnich dnli. Velmi Casto se jednalo 0 klamavé
obchodni praktiky (celkem v 80 ptipadech), kdy prodavajici uvadéli zavadéjici ¢i ptimo
nepravdivé informace tykajici se prava spotiebitele na odstoupeni od uzaviené
spotiebitelské smlouvy, ptipadné neuvadéli informaci 0 pravu spotiebitele na odstoupeni
od smlouvy uzaviené mimo obchodni prostory viitbec. Dale také nepravdivé informace
0 lhiité na vraceni zaplacené kupni ceny V ptipad¢ odstoupeni od smlouvy ze zékona.
Pozitivni zpravou je, Ze se snizil pocet agresivnich obchodnich praktik (pouze 1 ptipad).
V tomto ptipadé poradatel predvadéci akce vytvarel dojem, ze spotiebitel vyhral nebo
vyhraje, pokud bude jednat ur¢itym zptsobem, kdy pro ziskani vyhry nebo vyhody bude
muset vynalozit finan¢ni prostfedky nebo bude mit jiné vydaje. V poslednich dvou letech
se zjisténd poruSeni O trochu snizuje. V roce 2016 toto Cislo dosadhlo 76 %. Nejvice

kontrol probé&hlo v roce 2014 (COlI, 2017, str. 51).

Tabulka 3 Piedvadéci prodejni akce — meziro¢ni srovnani

Rok Pocet kontrol Kontroly se Zjisténa poruseni
zjisténim vV %

2010 133 63 47,4

2011 241 164 68,0

2012 281 204 72,6

2013 365 262 71,8

2014 683 554 81,1

2015 420 339 80,7

2016 321 244 76,0

Zdroj: COI, 2017, str. 52

Nabidka a prodej vyrobkii nebo sluZeb porusujicich néktera prava duSevniho
vlastnictvi

Tato kontrolni ¢innost je zaméfena na nabidku, prodej, skladovani vyrobki nebo
sluZzeb porusujicich néktera prava dusevniho vlastnictvi a je kazdorotné zatazena do
planu kontrol COI. Oviem stale v této oblasti dochazi ke znaénému porusovani pravnich
predpisu, 0 ¢emz hovoii i vysoké procento zjisténi — 69,9 %. Celkem probéhlo 2076
kontrol, pii nichz bylo zjiSténo poruSeni obecné zavaznych pravnich predpist v 1452

ptipadech, ztoho u515 kontrol bylo zjisténo poruseni zakazu nabizeni, prodeje
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a skladovani vyrobkii poruSujicich nékterd prava dudevniho vlastnictvi. Usp&$nost
kontrol v procentech ¢ini 24,8 % v roce 2016. V porovnani s rokem 2015 doslo v roce
2016 k mirnému poklesu poctu kontrol, avSak v procentualnim vyjadieni doslo naopak
k navySeni poc¢tu kontrol, pfi nichz byly zajiStény vyrobky poruSujici néktera prava

dusevniho vlastnictvi z necelych 20 % na téméf 25 % v roce 2016 (COI, 2017, str. 52).

Tabulka 4 Vyrobky nebo sluzby porusujici néktera prava dusevniho vlastnictvi — meziro¢ni srovnani

Rok Pocet Kontroly se | Kontrolyse | Zajisténé Hodnota
kontrol zjisténymi zjisténymi padélky padélki
zavadami padélky v kusech v K¢

odhadem

V cenach

originall
2010 1710 1213 256 133 833 53 502 000
2011 2144 1732 842 86 417 214 681 000
2012 1642 1260 552 48 958 122 922 000
2013 1946 1444 614 25 486 44 335 000
2014 1994 1598 733 65 475 128 993 000
2015 2414 1643 474 35694 101 496 725
2016 2076 1452 515 46 619 207 006 430

Zdroj: CoOlI 2017, str. 53

2.2.3 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci,
které vedou k pochopeni pozadavki trhu. Hled4 odpovédi na otazky tykajici se nakupniho
chovani zékazniki, kvality distribuce vyrobkd, Gi€innosti reklamy, vnitro a vné podnikové
¢innosti, cen a dalSich prvkid systému marketingového fizeni. Marketingovy vyzkum

odpovida na otazky:

Jaké je povédomi 0 znacce?

Jaka je nasycenost trhu?

- Kdy, kde jak a pro¢ je nakupovano?

- Jak reaguji trhy na reklamu a propagaci?
- Jaky je odbytovy potencial?

- Jaka je konkurence a jaka je jeji sila?

- Které segmenty jsou nejvice ziskové?* (Matula, 2016).
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»Marketingovy vyzkum zahrnuje zkoumani jevl avztahi na trhu, vliv
marketingovych nastroji. Orientuje se na vyzkum vyrobkil a jejich cen, distribu¢nich
cest, chovani zékaznikd, zplGsobli komunikace, vyzkum konkurence atd. Proces
marketingového vyzkumu tvofi posloupnost kroku, setazenych v logickém sledu*

(Bunesova, Heskova, Hruba, Martisek, Skotepa, 2000, str. 66).

»Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji porozumét trhu, na
kterém firma podnika nebo na kterém hodla podnikat, identifikovat problémy spojené
s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat piilezitosti, které se na ném pro podnikani
vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit
jeji vysledky. Vyznamnou roli hraje marketingovy vyzkum pfi poskytovani informaci

zejména pro planovaci a kontrolni funkce tizeni* (Zbofil, 1998, str. 7).

»~Marketingovy vyzkum je dulezitym zdrojem marketingovych informaci. Je
zabezpeCovan samotnymi podnikatelskymi subjekty nebo na zakazku institucemi

a ustavy, popf. univerzitami apod. Je sméfovan tfemi smery:

- vyzkum trhu,
- vyzkum spotiebitele a

- vyzkum vyrobku (zbozi, sluzby)* (Hes et al., 2014, str. 220).

Postup pfi marketingovém vyzkumu
1. Definovani problému — je tfeba zjistit potieby, hloubku a §ifi marketingového
vyzkumu a jasné¢ definovat cile marketingového vyzkumu. Zadani by mélo
obsahovat:
a. jaké informace chci ziskat,
b. kde je budu ziskavat a od koho,
c. kdo je bude ziskavat,
d. pomoci jakych metod a forem je budu ziskavat,
e. vySe nakladi,
f. personalni zajisténi (vlastni rezie, agentura),
g. materidlné-technické zajisténi.
2. Plan vyzkumu (situacni analyza) — v druhém kroku je tfeba vytvofit provadéci
plan, zvolit spravnou metodiku vyzkumu, zvolit reprezentativni vzorek
respondentt a vytvofit podklady pro vlastni vyzkum.

3. Sbér informaci — faze realizace dotazovani, pozorovani a zkoumani.
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4. Zpracovani, analyza a vyhodnoceni udajii — kompletace, klasifikace, kodovani,
tfidéni, analyza a vyhodnoceni vysledkt vyzkumu.

5. Zavéry a doporuceni a piijeti marketingovych opatieni — na zakladé vysledku se
vytvoii postupy, smérnice adal$i marketingové strategie, které povedou ke

zlepseni situace (Matula, 2016).

Obrazek 1 Schéma procesu marketingového vyzkumu

Definovani

problému, urceni . Ldroie dat o metody
cile . techniky sbéru dat

piinosu vyzkumu

v

urceni velikosti . zpracovani,
—> sbér dat —>
vzorku analyza dat

v

zpracovani,

prezentace
zavereCné zpravy

Zdroj: Bunesova et al., 2000, str. 66

Funkce marketingového vyzkumu

Mezi funkce marketingového vyzkumu je mozné zaradit:

- identifikace pfilezitosti a problému spojenych s prodejem,

- tvorba metod pro sbér informaci,

- fizeni a uskutec¢ilovani procesu sbéru dat,

- analyza vysledkl prodeje,

- analyza nakupniho chovani spottebiteld,

- sdileni zjiSténych poznatki a jejich dasledk,

- poskytovatel zpétné vazby managementu a pracovnikiim (umoziiuje kontakt
s kupujicim),

- poskytovatel informaci 0 budoucim vyvoji na trhu,

- poskytovatel informaci 0 potfebach, preferencich a chovani zékaznikd,
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- poskytovatel informaci 0 konkurenci,
- poskytuje managementu informace, které pomadhaji pfi tvorbé reklamnich
a marketingovych strategii, volb¢ cilt a fizeni podniku a

- odstranuje rizika z podnikani a zviditeliiuje Sance a vyhlidky organizace (Matula,

2016).

Metody marketingového vyzkumu

Nejvice uzivané ¢lenéni v dneSnim spotiebitelském vyzkumu provadéném pomoci
dotazovani je Clenéni na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Podstatou kvalitativniho
vyzkumu je zjisténi motivace. Odpovida na otazky ,,Proc¢? Jak?* (Prazska et al., 2002).
Zjistuje divody a pfic¢iny chovani lidi. Klade diiraz na podrobné prozkoumani ndzorii
vybranych piedstavitelti cilové skupiny a na zkoumany problém. Mezi hlavni metody
kvalitativniho vyzkumu patii individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory

a projekéni techniky (Matula, 2016).

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je zjisténi veli¢in, které jsou ve své podstaté
charakterizované ¢islem, hodnotou. Zakladni otdzkou je ,,Co? Kolik? Jak casto?*. Patii
sem znalost znacky, frekvence koupé a spotieby, vybavenost domécnosti, preference a
dalsi. Zkouma pfistup, postoje anazory zakaznika ke konkrétnim vyrobkim nebo
sluzbam. Mezi hlavni metody kvantitativniho prizkumu patii pisemné, telefonické,

osobni, elektronické dotazovani a pozorovani (Matula, 2016).

Ziejmy rozdil je v poctu respondentd. Zatimco U kvalitativniho je obvykly pocet
respondentti fadove 50, u kvalitativniho je fadoveé 1000. Tento pocet je ovSem zavisly na
mnoha dalSich aspektech — napf. na metodice vyzkumu. Pfi kvantitativnim vyzkumu je
dulezité zjisténi, zda vzrostla znalost nebo vybavenost o ne¢kolik malo procent, proto
vzorek musi byt natolik rozsihly, aby s dostateCnou spolehlivosti dovedl zménu
charakterizovat. Naopak u kvalitativniho vyzkumu jde 0 dominantni motivy, 0 polaritu
postoje, o citlivost na rizné podnéty, které objektivné nelze pii vyzkumu uchopit na
procenta. Podstatna je proto psychologicka hloubka vyzkumu a ne kvantita. Vyzkum by
mél dovolit zobecnéni ptevazujicich tendenci. Pti zvySovani velikosti vzorku vyzkum
obvykle neptinese kvalitnéjsi odpoveéd’, naopak kvantita jde Casto na tukor kvality

(Prazska et al., 2002, str. 171).
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Metody sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu:

- ,,pozorovani,
- dotaznikové Setfeni a

- experiment® (Vojtko, 2014a).

Metody sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu:

,,focus group (skupinovy rozhovor),

hloubkov¢ individualni rozhovory,

- projektivni techniky,

- ptipadové studie,

- etnograficky vyzkum,

- mystery shopping/guesting a

- sémioticka analyza“ (Vojtko, 2014b).

Nyni budou bliZe popsany dvé metody, které jsou pouzity v praktické ¢asti bakalarskeé
prace. Jedna se 0 metodu dotaznikového Setfeni a 0 metodu hloubkového individualniho

rozhovoru.
Dotaznikové Setreni

Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat pomoci pfimého kontaktu
(rozhovor) apomoci zprostiedkovaného kontaktu (dotaznik). Jsou zde jasné uréeny
formy otazek, jejichz ucelem je zjednoduSeni vyhodnoceni vysledkli a sjednoceni
podminek. Vyznam dotazniku je, Ze ziskdva informace od respondentl, poskytuje
strukturu a usmériiuje proces rozhovoru, zajistuje standardni jednotnou Sablonu pro
zapisovani odpovédi a Vv posledni fadé ulehcuje zpracovani dat. Existuji rdzné druhy
dotaznikového Setfeni — osobni, telefonické, online a pisemné. V této praci je mozné
setkat se s osobnim a online dotaznikovym Setfenim. Vyhodou osobniho dotazovani je
pfiméd zpétna vazba od respondenta a vysoka néavratnost dotaznikli. Nevyhodou jsou
casové a finan¢ni néklady a neochota respondenta spolupracovat. Jedna se 0 nejcastéjsi
metodu dotazovani. Co se tyc€e elektronického dotazovani online, tzv. CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing), jde 0 nejmladsi zptisob dotazovani, ktery vyuziva internet.
Tazatelé¢ zjisStuji informace od respondentli prostiednictvim dotaznikd Vv e-mailové
schrance nebo také skrze webové stranky. Vyhodou tohoto dotazovani je nizka financni
| Casova narocnost, zpracovani, kdy vSechna data jsou jiz v elektronické podobé a také

adresnost, nebot’ dané webové stranky si prohlizeji 1idé, které dana tématika zajima. Za
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nevyhodu je mozné povazovat diveéryhodnost odpovédi respondentti ¢i nizka vybavenost

internetem v doméacnostech (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).
Dotaznik by mél mit logickou strukturu a me¢l by obsahovat otazky v tomto potadi:

- Uvodni otazky

- filtra¢ni otazky,

- zahfivaci otazky,

- specifické otazky a

- identifika¢ni otazky (Management, Marketing, 2018).

Hloubkovy individualni rozhovor
Zahajeni rozhovoru slouzi k tomu, aby tazatel vysvétlil respondentovi cil vyzkumu
a pro¢ byl vybran. Méla by byt nastolena pratelskd atmosféra. Priibéh rozhovoru zavisi

na daném typu rozhovoru. OvSem vZdy plati, Ze tazatel by mél:

- spravné odhadnout slozitost pozadovanych informaci vzhledem k povaze
respondentt (vek, vzdélani, inteligence, znalost zkoumané problematiky),

- pouzivat jazyk srozumitelny cilové skupin€é respondentii (nedoporucuje se
pouzivat odborné vyrazy, pokud se nejednd 0 odborné dotazovani experttt),

- pocitat s narGstanim unavy a s poklesem pozornosti (prvnich 30 minut je
nejdulezitéjSich) a vhodné zajistit koncentraci respondenta na problém po celou
dobu rozhovoru,

- vyloucit subjektivni zasahovani a ovliviilovani odpovédi respondentt a

- podle miry standardizace rozhovoru dodrzovat piedepsané postupy (Kozel et al.,

2011).
Rozhovory se nej€astéji rozlisuji podle:

- miry z&vaznosti pokyni rozhovoru a

- poctu ucastnikli rozhovoru.

Podle miry zdvaznosti pokyntli rozhovoru je prvnim typem rozhovoru nestrukturovany
(nestandardizovany, neformalni, volny) rozhovor vyplyvajici ,,pfirozené” z komunikace
tazatele arespondenta. DalSim typem je polostrukturovany rozhovor, kde ma tazatel
k dispozici seznam otazek, které musi zaznit. Dal$i dotazy a znéni otazek volné dopliuje.
Poslednim ze zakladnich typt rozhovoru je rozhovor strukturovany (fizeny), kde tazatel

dodrzuje piesné stanovené postupy, presné poradi aznéni otazek. V kvalitativnim
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vyzkumu se tento typ vyskytuje malokdy. Strukturovany rozhovor je nékdy chapan jako
standardizovany, ale rozdil mezi nimi je v poskytovani variant odpovédi.
Standardizovany zpravidla nabizi varianty pfedevSim uzavienych otdzek. Podle poctu
ucastniki  konkrétniho rozhovoru rozeznavame individualni a skupinovy rozhovor.
Individualni se dale d¢li na standardizovany (vhodny pro kvantitativni vyzkum)
a hloubkovy (vhodny pro kvalitativni vyzkum). Se skupinovymi rozhovory (Focus
Groups) je mozné se setkat v kvalitativnim vyzkumu, kde se vyuziva piedev§im
vizualizace, asocia¢ni, projektivni technika a hrani roli k odhaleni souvislosti, postojd,
pocitd, chovani a motivace spotiebiteld. Probihaji podle doptedu naplanovaného scénaie

(Kozel et al., 2011).

33



3 Prakticka cast

3.1 Cil, vyzkumna otazka a metodika prace

3.1.1 Cil
Zhodnoceni nekalych obchodnich praktik realizovanych ¢eskymi obchodniky.

3.1.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka byla stanovena na zdkladé cile prace. Cilem prace je
zhodnoceni nekalych praktik realizovanych ¢eskymi obchodniky. Vyzkumna otazka
obsahuje hlavni otazku advé podotazky, které navazuji na otazku hlavni. Znéni
vyzkumné otazky je takové: Realizuji ¢esti obchodnici nekalé obchodni praktiky? Jestlize
ano, jsou cCastéjsi klamavé nebo agresivni? Bylo nejcastéjsi feSeni nekalé obchodni

praktiky osobni feSeni sporu?

3.1.3 Metodika prace

1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu

Terénni vyzkum bude proveden formou ftizeného hloubkového rozhovoru
a dotaznikového Setfeni. Rizeny hloubkovy rozhovor se uskuteéni dne 10. 11. 2017
a dotaznikové Setfeni bude probihat v prib&éhu mésicti listopadu a prosince 2017 a ledna
2018.

3. Zhodnoceni vyzkumu

4. Zaver a interpretace vysledka
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3.2 Plan vyzkumu

3.2.1 Dotaznik

Dotaznik byl sestaven na zakladé piedchozich zkuSenosti s jeho tvorbou. Jeho

struktura je nasledujici:

- Uvodni otazky,

- filtracni otazky,

- zahfivaci otazky,

- specifické otazky a

- identifika¢ni otazky.

V dotazniku se vyskytuji nejprve otazky zameétené na znalost respondentt tykajici
se nekalych praktik a ochrany spotiebitele. Dale se zde objevuji otdzky, které jsou
zamétené na setkani se s témito praktikami. Respondenti zde maji moznost piipad a jeho
feSeni popsat vlastnimi slovy. V posledni ¢asti dotazniku jsou shrnuty sociodemografické

otazky. Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek. Tento dotaznik je uveden v Piiloze 1.

Po sestaveni dotazniku byla uskuteénéna jeho pilotaz, podle které bylo mozné
zjistit nedostatky v dotazniku. Byla ur¢ena pro 20 pilotnich respondenti. Po zhodnoceni

pilotaZe nebyly zjiStény Zadné nedostatky €1 problémy.

Nésledovalo ostré dotazovani respondentli, kde bylo planem ziskat 170

vyplnénych dotaznik.

Dotaznikové Setfeni probihalo formou on-line dotazovani na serveru
Www.survio.cz a kvili nedostatku uréitych vékovych skupin dotazovanych nasledovalo
osobni dotazovani. Dotazovani on-line probihalo v pribéhu listopadu a prosince 2017
a ledna 2018 a bylo z néj sesbirano 122 dotaznikt. Dotazovani tvafi v tvar probihalo 27.
11. 2018 a 10.1.2018 a bylo z n¢j sesbirano 38 dotaznikd.

Pro vyhodnoceni bylo pouzito 160 dotaznik.

3.2.2 Rizeny hloubkovy rozhovor
Rozhovor prob¢hl dne 10. 11. 2017 spanem Mgr. Davidem Hanouskem,
feditelem odboru kontroly Ceské obchodni inspekce v Ceskych Budgjovicich. Otazky pro

pana Hanouska byly stanoveny tak, aby se rozhovor tykal pfedev§im zajimavosti
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a konkrétni Ginnosti Ceské obchodni inspekce a jeji kontroly. Seznam otazek je uveden

v Priloze 2.

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka €. 1: Mate povédomi 0 pojmu ,,nekalé obchodni praktiky*?

Graf 1 Povédomi respondentii 0 pojmu "nekalé obchodni praktiky" (n = 160)

mANO mNE
147 13

Zdroj: viastni zpracovani

Prvni otazka byla tivodni a jejim ukolem bylo zjistit, kolik lidi jiz slySelo vyse
zminény pojem. Vysledek je uspokojujici — celkem 92 % respondentil tento pojem jiz
zna. Zbylych 8 % odpovédi je ptisuzovano dle nazoru autorky star§im respondentim ¢i
uplné¢ tém nejmladsim, kteti jest¢ nedosahli véku osmnacti let. Jejich znalosti nemusi byt
dostacujici.
Otazka €. 2: Pokuste se definovat, co znamena nekal4 obchodni praktika.

Graf 2 Definice nekalé obchodni praktiky (n = 160)

0 20 40 60 80 100 120

= Je-li jednani podnikatele vii¢i spotiebiteli v rozporu s poZadavky odborné péce a je-li zplsobilé 64 %
podstatné& ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze miZe utinit obchodni rozhodnuti, které by jinak
neucinil.

= Zplsob chovéni prodavajiciho spotivajici v konéni, opomenuti, prohlddeni, obchodnim sdéleni 41 %
vcetné reklamy a uvedeni na trh souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim vyrobku nebo
sluzby spotiebiteli

® Zpusob chovéni proddvajiciho spotivajici v poruseni zdsad Svazu éeskych obchodnikd. 34%

Zdroj: vlastni zpracovant
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V této otazce se meli respondenti pokusit spravné odpoveédet na otdzku, pricemz
byly provéfeny jejich znalosti. Respondenti méli moznost vybrat vice spravnych
odpovédi, aproto byl zvolen tento typ grafu, aby spravné ukéazal Cetnost odpovédi.
Odpovéd’ v grafu vyznacend modrou barvou byla smyslend a ,,Svaz ¢eskych obchodnikt*
neexistuje. Odpovéedi vyznacené v grafu Sedivou a oranzovou barvou byly spravné a tyto
definice pochézeji ze zdkona 0 ochrané spotiebitele (konkrétné § 2 a § 4). Celkem 64 %
respondenti spravné zaskrtlo odpovéd’ vyznacenou Sedivou barvou, 41 % respondenta
uvedlo spravné odpoveéd’ vyznacenou oranzovou barvou a 34 % uvedlo Spatné odpoveéd
modré barvy. V této otazce je vidét, ze dotazovani sice povédomi 0 nekalych praktikach

maji, ale 0 pravnim ramci jiz tolik ne. V podstaté je znaji pouze obecné.

Otazka ¢&. 3: Setkal/ajste se nékdy srozdélenim nekalych obchodnich praktik na
KLAMAVE a AGRESIVN{?

Graf 3 Setkdni s rozdélenim nekalych praktik (n = 160)

mANO 90
mNE 70

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce se nadale projevuje to, ze vétsina respondentti zna nekalé obchodni
praktiky pouze obecné. Celkem 44 % respondentl uvedlo, Ze 0 rozdéleni na klamavé
a agresivni praktiky nikdy neslySelo. Na tuto otazku navazuje nasledujici otazka, kde se
respondenti, i ptes znalost ¢i neznalost rozdéleni, méli pokusit spravné urcit klamavé

a agresivni praktiky u jednotlivych piikladi.
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Otazka ¢. 4: Pokuste se rozdélit tyto nekalé obchodni praktiky na klamavé (K) a agresivni
(A).

Graf 4 Rozdéleni jednotlivych p¥ikladit na klamavé a agresivni praktiky — absolutni etnost (n = 160)

® KLAMAVE m AGRESIVN{

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 5 Rozdéleni jednotlivych p¥ikladit na klamavé a agresivni praktiky — relativni Cetnost

m KLAMAVE m AGRESIVNI

Zdroj: vlastni zpracovant
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Jednotlivé priklady jsou vzaty ze zdkona 0 ochran¢ spotiebitele. Nize jsou priklady

vypsany a jsou K nim pfitazeny spravné odpoveédi:

a. Prostfednictvim reklamy pfimo nabada déti, aby si nabizené vyrobky nebo
sluzby koupily nebo aby k jejich koupi presvédcCily dospélou osobu. (A)

b. Neopravnéné pouzivani znacky jakosti. (K)

€. Tvrzeni, Ze produkt bude dostupny pouze po urcitou dobu. (K)

d. Opakované poskytovani nevyzadanych nabidek spotiebiteli prostifednictvim
telefonu, faxu, elektronické posty. (A)

e. Tvrzeni, Ze produkt miize vylé¢it nemoci, poruchu nebo postizeni. (K)

f. Poskytovani nespravnych informaci o trznich podminkach. (K)

g. Nabidka vyrobkt nebo sluzeb prostfednictvim soutéze i ceny, aniz by byly ceny
udéleny. (K)

h. Nepravdivé prohlaseni, ze podnikatel zamysli ukoncit svou ¢innost nebo ze
pfemist'uje provozovnu. (K)

I. Vytvateni dojmu, Ze spotiebitel nemuize opustit provozovnu nebo misto, kde je
nabizen nebo prodavan vyrobek nebo poskytovéana sluzba, bez uzavieni

smlouvy. (A)

U kazdé podotazky respondenti odpovidali v 75 a vice procentech spravné. | piesto,
Ze tém¢éf polovina respondentd se s rozdélenim nekalych praktik nikdy nesetkala, dopadl
vysledek této otazky velmi dobfe dle nazoru autorky. Nejhtie respondenti urcovali
podotazku g. ,,Nabidka vyrobkii nebo sluzeb prostiednictvim soutéze | ceny, aniz by byly
ceny udeleny. “, kde celkem 25 % respondentt odpovédelo nespravng. Nejlépe dopadla
podotazka d. ,,Opakované poskytovani nevyzadanych nabidek spotrebiteli
prostrednictvim telefonu, faxu, elektronické posty.“, kde spravné odpovédélo 93,1 %,

nespravné pouhych 6,9 %.

U této otazky bylo predpokladano, Ze nejlépe miize dopadnout posledni podotazka
ohledn¢ natlaku na spottebitele, ktery nemlze opustit provozovnu bez uzavieni smlouvy,
ktera se jevi jako naprosto agresivni. | presto 21,3 % respondentt oznacilo jako odpoveéd’

klamavou praktiku.
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Otazka ¢. 5: Kdo je podle Vs nejcastejsi obéti nekalych obchodnich praktik?

Graf 6 Nejcéastéjsi obét’ nekalych obchodnich praktik (n = 160)

5%

m D&t 8
® Dospéli 2
mSeniori 150

Zdroj: viastni zpracovani

U této otazky se respondenti shodli asi nejvice. Celkem 94 % z nich oznacilo jako
nejvetsi obét’ seniory, 5 % z nich déti a 1 % dospélé. Je ziejmé, Ze témét vSichni oznacili
seniory. Je to ta nejzranitelnéjsi skupina diky snizené schopnosti rozlisovat, co je dobré
a co Spatné a diky snizené schopnosti branit se diky vyssimu veéku.
Otazka &. 6: Znate potad ,,Smejdi“?

Graf 7 Povédomi o poiadu "Smejdi" (n = 160)

mANO 110
mNE 50

Zdroj: vilastni zpracovani
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Potad ,,Smejdi* byl uveden v televizi na stanici CT 1 v roce 2013, ktery ukazuje
skute¢né pripady Ceskych seniord, ktefi se setkali s nekalymi obchodnimi praktikami na
tzv. predvadécich akcich. 69 % respondentt uvedlo, Ze tento pofad zna, ovSem ocekavani

autorky bylo zhruba 85 %.

Otazka ¢. 7: Myslite si, ze se diky tomuto poradu dostalo vice do povédomi téma nekalé

obchodni praktiky?

Graf 8 Povédomi o tématu nekalych praktik diky poiadu "Smejdi" (n = 119)

mANO 108
mNE 11

Zdroj: viastni zpracovani

Tato otazka byla uréend pouze pro ty, ktefi v predchozi otdzce odpoveédéli ANO.
Ovsem nékteti lidé, jejichz odpovéd byla NE, na tuto otazku také odpovédéli, i pies
vyznacenou napoveédu pod otdzkou. Nyni by autorka volila moznost on-line dotazniku na
serveru www.vyplnto.cz, kde dotaznik funguje tak, ze nasledujici otazka se respondentovi
zobrazi az po zaSkrtnuti odpovédi. Nikdy tedy nedojde k situaci, ze na otazku odpovi vice
¢i méné respondentd, nez pro kolik je otazka urcena. Na otazku mélo odpovédét pouze
110 respondentti, v realité na ni odpovédelo 0 devét respondentti navic. O to miize byt
vysledek trochu zkresleny. | pfes moznou odchylku 91 % respondentti si mysli, Ze potad

,,Smejdi* vnesl spotiebiteltim povédomi 0 nekalych praktikach.
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Otazka €. 8: Na koho je mozné se obratit, pokud budete mit podezieni na nekalé obchodni
praktiky?

Graf 9 Instituce, kterd i¥esi nekalé obchodni praktiky (n = 160)

r

m Statni zeméd8lské a 3
potravinaiskd inspekce

B Vlada Ceské republiky 1
m Ceska obchodniinspekce 153
» Ministerstvo primyslua 3

obchodu

B Ministerstvo spravedinosti 5

Zdroj: vilastni zpracovani

V 96 % respondenti oznadili spravnou odpovéd’ — Ceska obchodni inspekce. Na
Statni zeméd¢lskou a potravinarskou inspekci je mozné se také obratit, ale pouze
v urcitych ptipadech tykajicich se zemédélskych vyrobki, potravin nebo tabakovych
vyrobki.
Otazka ¢. 9: Setkal/a jste se nékdy s nekalymi obchodnimi praktikami?

Graf 10 Setkani respondentii S nekalymi obchodnimi praktikami (n = 160)

F 1

M Ano, osobné. 24

M Ano, u zndmych/ rodiny/ 73
kamaradd.

M Ano, pouze v televizi nebo na 29
internetu.

" Ne, nikdy jsem se s nimi 34
nesetkala.

Zdroj: vilastni zpracovani
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V této otazce odpovidali respondenti na to, jestli se nékdy setkali s nekalymi
praktikami a jakym zptuisobem. Nejcastéjsi odpovédi bylo ,,Ano, U znamych/ rodiny/
kamarada“. Témér polovina odpovédéla timto zptisobem. Druhou nejcasnéjsi odpoveédi
bylo ,,Ne, nikdy jsem se s nimi nesetkal/a“ ato z 21 %. Dale 18 % uvedlo jako odpoved’
,»Ano, pouze v televizi nebo na internetu a 15 % uvedlo ,,Ano, osobné¢*. Nazor autorky
je, ze vétsina respondentl se setkava s nekalymi praktikami velmi casto, ale nedokazi
posoudit, zda dana situace je nekalou obchodni praktikou, a¢ odpovidali, ze 0 nich

povédomi maji.

Otazka ¢. 10: Pokud jste se setkal/a osobné, ¢i ptfes znamé/ rodinu/ kamarady s nekalymi

obchodnimi praktikami, uved’te, prosim, tento ptipad.

Tato otazka byla nepovinnd abyla urena pouze pro respondenty, ktefi
Vv predchozi otazce oznacili prvni nebo druhou odpovéd’. Ne vSichni ovSem rozepsali své
ptipady. Celkem bylo nasbirano 38 odpovédi, z nichz bylo nutné dvé odpovédi vyradit,
které se netykaly nekalych obchodnich praktik. Zde jsou jednotlivé piipady vypsany

arozdéleny na klamavé a agresivni:
Klamavé (15):

- ,Neuplné uvedeni informaci, kterym mé presvédCovali nakoupit dalsi
vyrobek, diky ¢emuz dostanu velkou slevu na dal$i nakup®,

- NavySeni ceny po rezervaci zboZi na prodejné.*,

-, Setkdvam se S nimi témét denné, je toho vSude kolem nas spousta — viz rizné
slevy*

- ,,Prodej tdajné "termo" dek moji babi¢ce a dédovi. Termo nebyly. Byly to
obycejné fleecové deky, akorat dvakrat tak drazsi.*

- ,.mBank nabizi pfevedeni kreditni karty, obsahem pravniho jednani neni
prevedeni karty, ale pouze penéz na splaceni prevadéné karty. CNB je to
jedno, protoze spotiebitel, a¢ uzaviel pisemnou dohodu 0 pfevodu kreditni
karty, ostatni smlouvy hovofti 0 prostém zaloZeni nové kreditni karty + penize.
JenZe spotiebitel se rozhodl pro produkt, protoZze mu slibovali pfevedeni karty.
Pokud by hovotili 0 prevodu penéz (refinancovani), choval by se spotiebitel
jinak. CNB nemé dost diikazt, e mBank klame, proto mtlj nazor.*

- ,Mountfield — slevy na néktery sortiment — jsou celoro¢ni, nikoliv

kratkodobé.
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-,V obchod¢ s oblecenim byla nabizena kosile za 499 K¢. Soucasné bézela
akce — pii koupi 2 kosil zaplatite pouze 800 K¢&. Ovsem jesté pred uvedenim
"akce" stala koSile 399 K¢, néasledné byla tedy zdrazena.*

- ,,Finan¢ni poradce, velmi vyhodné feSeni bylo ve skute¢nosti nevyhodné.*

- ,Jeden obchod ma vzdy vylepené na dvetich, ze kon¢i a na vSechny produkty
je 50% sleva. Uz konc¢i cca 2 roky.*

- ,.Mountfield a jeho polovi¢ni ceny.*

- ,.Nepravdivé udaje uvedené na vyrobku a cena.

- ,,Bézné se stim setkdvam Vv obchodech. Pouziti znacky jakosti nebo napf.
oznaceni na predni stran¢ Gluten free a pii precteni obsahu na zadni etiketé se
dozvite, Ze tam glutamat je.*

-, Stocené kilometry pfi koupi pouzitého auta, nacez byla i zvySena cena auta.*

-, Nabidka vyhodnéjsi ceny plynu Vv ptipad¢ odstoupeni od ptivodni smlouvy.
Podepsal se papir, jez mél slouzit pro nezavaznou kalkulaci nového tarifu.
Nakonec z toho vysla smlouva 0 uzavieni nového odbératele plynu.*

-, Telefonni operator tictoval v mési¢nim vyrovnani neexistujici polozky.*
Agresivni (17):

- ,,Ke zndmym pfiSli dva muzi stim, Ze jejich dcera jim objednala 10 ks
petikilovych pytli praciho prasku. Vnutili se do bytu a chtéli prasek zaplatit.
Znami to zaplatit nechtéli s tim, Ze zavolaji dcefi. Prodejci byli proti, tvrdili,
ze je to domluvené a pokud si praSek nevezmou, budou je Zalovat. Nakonec
se domluvili, Ze odeberou alesponl 5 ks ptedrazeného praciho prasku. Dcera
Jim samoziejmé nic neobjednala a prodejci jim lhali.*,

- ,,Operatoti O2%,

- ,,Babicka jela na pfedvadéci akci a prodejci ji donutili si néco koupit.*,

- ,,Ma babicka byla pozvand na predvadéci akci, kde si kvili vychytralosti
,,obchodnikl*“ koupila velmi pfedrazeny hrnec.*

- ,Klasické akce na seniory — slibi jim zajezd, darek zdarma, obéd, ale probiha
nékolika hodinova prezence vyrobkl S tim, Ze je nepusti, nebo jim nedaji
najist, dokud si nékdo néco nekoupi a slibuji, jak uZasny a vyhodny vyrobek
to je.”

,Opakované poskytovani nevyzaddanych nabidek prosttednictvim telefonu.*
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- ,,Mym prarodicim bylo nabizeno na urcité¢ akci super naddobi, vSe ale bylo
jinak, nez se zdélo.*

-, Predvadéci akce "Smejdi." Babitka nemohla odejit bez nakoupenych véci,
odcizili ji obéansky prukaz a na ten dale uzavirali smlouvy.*

- ,,Nevyzéadané nabidky, ¢asové omezeni nabidek.*

- ,,Mé matka pii koupi dovolené — neustdlé presvédCovani, natlak ze strany
prodavajiciho, opovrzlivé a agresivni chovani.*

- ,Prodej pouzité drobné elektroniky na parkovisti U obchodniho domu
seniorim za piedrazené ceny.*

- ,,Prodejni akce na ptedrazené zbozi — vysavac, kuchynsky robot.*

- Setkal jsem se Sprodejci elektfiny, kteti se vydavali za pracovniky
stavajiciho poskytovatele, kteti métili elektroméry.*

- ,,Nevyzadané telefonni nabidky operatort a riznych produkti‘

- ,.Neustalé nabidky po telefonu, emailu, tvrzeni ze je dany vyrobek zazracny.*

- ,,Pokus 0 ziskani podpisu smlouvy na kreditni kartu pod zaminkou pouhého
ptevzeti obchodni nabidky.*

,Firma Zepier — podomni prodej bio lamp babicce.*

Nejvice se zde objevovaly odpovédi, které se tykaly predvadécich akci a prarodict
respondentl. | pfesto, Ze tyto akce v dneSni dobé¢ ubiraji na vyznamu diky pfisnéjSim
podminkam Ceské obchodni inspekce a jejim kontroldam, prarodi¢e mnoha respondenti
se stémito prodejnimi akcemi v minulosti setkali v negativnim slova smyslu
arespondenti tento klasicky ptiklad agresivni obchodni praktiky zde uvedli. Dalsi
nejCastéjsi odpovédi bylo téma nevyzadanych obchodnich nabidek po telefonu

a nepravdivé udaje riiznych obchodl — slevy, ukonceni prodeje, ceny apod.

V nékterych piipadech si respondenti spletli nekalou obchodni praktiku

s reklamaci a uvedli tyto pfipady, na které nebude dale bran zietel. Toto jsou ony:

- ,,Znami chtéli reklamovat obuv a reklamace nebyla uznana, i kdyz byla
opravnéna. Obritili se na soud a soud vyhrali.*

- ,,Problém s feSenim reklamace — prodédvajici opakované tvrdil, Ze se zavada
neprojevuje, i kdyz se zcela evidentné projevovala (reklamovan byl telefon,
na ktery se neslo dovolat) — cca po 3 mésicich a asi 3 neuspésnych pokusech

o0 reklamaci byla reklamace uznéana.*
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Otazka €. 11: Jak byl tento ptipad vyieSen?

Graf 11 Re§eni p¥ipadu nekalych obchodnich praktik (n = 68)

m Podanim navrhu pfislusnému g
dozorovému organu

W Osobni feSeni sporu sdanym 16
subjektem

M Nijak jsem piipad dal nefesil/fa 38

Jinym zptisobem 8

Zdroj: viastni zpracovani

Na tuto otdzku méli odpovidat opét pouze ti, ktefi v otazce €. 9 uvedli prvni nebo
druhou odpoved’. Také zde je mozné najit trochu zkreslené odpovédi. Respondentd, ktefi
m¢éli na tuto otdzku odpovédét, mélo byt 97. Ve skuteCnosti na ni odpovédelo pouze 68
z nich. Interpretace téchto vysledku je tato: 56 % respondenti piipad nijak dal nefesilo,
23 % z nich piipad fesilo osobné s danym subjektem, pouze 9 % uvedlo, Ze ptipad fesilo
podanim navrhu pfislusnému dozorovému organu a 12 % uvedlo jiny zpisob feSeni.

V tomto ptipad¢ respondenti museli popsat danou situaci. Objevily se zde tyto odpoveédi:

,,Nic jsme nekoupili®,
- ,,Na telefonni nabidky nereaguji, odmitdm je*,
- ,,Telefonni nabidky vzdy odmitam®,
- ,,Pfivolala se policie, ale bez vysledku®,
- ,,Telefonni nabidky prodejcti nezvedam®,

vwe

0 Smejdech*.
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Otazka ¢. 12: Kolik je Vam let?

Graf 12 Vék respondentii (n = 160)

Zdroj: viastni zpracovani
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Tento dotaznik nejvice vypliovali lidé ve véku 18-25 let, a to vice nez z poloviny.

Toto rozd¢leni je prisuzovano tomu, ze dotaznik byl k dispozici pro vétsinu respondentt

on-line na internetu, ktery nejvice pouZivaji mladi lidé. Zbylé veékové skupiny mély

zhruba stejné procento zastoupeni. Odpovéedi starSi v€koveé skupiny byly ziskany pomoci

osobniho dotazovani na ulici.

Otazka ¢. 13: Zaskrtnéte, zda jste muz ¢i zena:

Graf 13 Pohlavi respondentit (n = 160)

Zdroj: viastni zpracovani

EMui 37
mZena 123
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Co se tyce rozdeleni podle pohlavi, 77 % respondentt byly Zeny, 23 % byli muzi.

Zeny byly ochotn&jii jak pii on-line dotazovani, tak pii osobnim dotazovani vyplnit tento

dotaznik.

Otazka ¢. 14: Statut:

Graf 14 Statut respondentii (n = 160)

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejpocetnéjsi skupinou respondentti byli studenti — témétf polovina. Dalsi

pocetnou skupinou byli zaméstnani — 40 % a dalSich 6 % respondentti byli diichodci.

Zbylé skupiny — podnikatel/ka, matetska dovolena a nezaméstnani zde byli zastoupeni ve

velmi malé mife.
Otazka ¢. 15: Bydliste:

Graf 15 Bydlisté respondentit (n = 160)

Zdroj: vlastni zpracovant
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Necelych 50 % respondentd pochazi z JihoCeského kraje. V mensi mife zde
najdeme zastoupené i vSechny zbylé kraje diky lehké pfistupnosti on-line dotazovani.
Pocetngjsimi skupinami jsou respondenti ze Stiedoceského kraje (9 %), z VysoCiny (9 %)
a z hlavniho mésta Prahy (7 %).

Otazka €. 16: Vzdélani:

Graf 16 Vzdélani respondentii (n = 160)
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Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice dotazovanych byli respondenti se stfednim vzdélanim s maturitou (56 %).
Dalsich 31 % dotazovanych byli vysokoskolsky vzdélani lidé. Lidé se zakladnim
vzdélanim a lidé se stfednim vzdélanim bez maturity méli takika stejné zastoupeni (6 %
a’7%).
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3.4 Rizeny hloubkovy rozhovor
Rizeny hloubkovy rozhovor probéhl dne 10. 11. 2017 s panem Mgr. Davidem

Hanouskem, feditelem odboru kontroly Ceské obchodni inspekce v Ceskych

Bud¢jovicich. Seznam otazek je mozné nalézt v Ptiloze 2.

Prvni otazka se tykala toho, jaké jsou nejcastéjsi ptipady nekalych obchodnich
praktik, s kterymi se Mgr. Hanousek bézné setkava. Jeho odpovéd byla, ze v soucasné
dob¢ se nejvice setkava s nekalymi obchodnimi praktikami pii kontrolach autobazart.
Jedna se 0 staceni kilometri, uvadéni nepravdivych udaji o stavu vozidla, o tom, zda je
bourané, resp. havarované. Jako dalsi priklad uvedl predvadéci akce, ale ne ve smyslu
agresivniho natlaku na koupi zbozi, ktery byl znamy zejména v ptedchozich letech, ale
ve smyslu opomenuti uvedeni n¢kterych dilezitych udaji pro spotiebitele anebo uvadéni

nepravdivych udaji v kupnich smlouvach.

Nasledujici otazka méla zjistit, jak se spotiebitelé mohou branit proti nekalym
obchodnim praktikdm. Odpovédi byla pfedevsim obezietnost vici osobé, kterd jim
cokoliv nabizi. Spotiebitelé by si méli byt védomi toho, Ze jakékoliv vysloveni souhlasu
I s jakoukoliv nabidkou po telefonu nebo na ulici miize znamenat vznik smlouvy, kterou
jsou pak povinni plnit. Spotifebitelé by si méli byt védomi toho, ze kdyz jdou na

organizovanou akci, cilem akce je prodat zbozi a nic jiného.

Tteti otdzka byla zaméfena na nejzneuzivangsi vekové skupiny. Podle Mgr.
Hanouska jsou touto skupinou seniofi, ktefi maji nizsi schopnost rozliSovat pravni nebo
marketingové odliSnosti a obecné nizs$i schopnost usudku ucinit si komplexni obraz
0 dané situaci, coz je samoziejmé a ocekavané s nartstajicim vékem. Jako dalsi skupinu
uvedl mladistvé do 18 let, na ktereé cili tzv. protikutacky zdkon a praktiky operatori nebo

poskytovateld sluzeb, které jsou nabizeny mimo kamennou provozovnu na ulici.

Dal§i otazka byla mifena na poéty podezieni, které spotiebitelé hlasi Ceské
obchodni inspekci v Ceskych Budgjovicich, které jsou pak nasledné piezkoumany,
a poptipadé je provedena kontrola. Odpovédi bylo nékolik podani tydné. Jedna se
zejména 0 kontroly autobazarii a obchodnich fetézci v urcitych ptipadech. Co se tyka
kontroly potravin, je zde vécné ptislusSnym dozorovym organem Statni zemédéclska

a potravinarska inspekce. Pokud se jednéa 0 uvadéni cen, fesi to Ceska obchodni inspekce.

50



Nésledné navazovala otdzka 0 tom, kam lidé mohou podavat své podnéty na
kontroly podnikii, zda pouze osobné nebo i elektronicky. Pan Hanousek uvedl prakticky
vSechny mozné zpusoby. Jednak elektronicky, jednak osobné ¢i telefonicky nebo pisemné
postou. Funguiji ijejich inspektofi v ramci poradenské sluzby podle zikona o0 Ceské
obchodni inspekci. Uvedl také, Ze maji nékteré poradenské dny v mésici, které spotiebitel

muze navstivit.

Dalsi otazka se tykala toho, jestli si Mgr. Hanousek mysli, zda je vice spotiebitelt,
ktefi se rozhodnou piipad nekalé obchodni praktiky dale fesit — naptiklad podat navrh
Ceské obchodni inspekei, nebo spotiebitel, ktefi ptipad nijak dale nefesi, ¢i dokonce ani
nevi, na koho by se mohli obratit. Mgr. Hanousek odpovédél, ze si mysli, ze
informovanost spotfebitelti 0 piisobnosti Ceské obchodni inspekce v oblasti nekalych
obchodnich praktik je jiz znaéné rozifena asouvisi s dlouhodobou snahou Ceské
obchodni inspekce prezentovat problematiku vetejné. Jako priklad uvedl jiz zmifiované
organizované akce, kde jiz nechodi tolik podani jako pted tfemi az Ctyfmi lety. Na druhou
stranu nevyluduje, Ze jsou spotiebitelé, kteii kdyz podaji navrh a Ceska obchodni
inspekce to fesi ve vefejnopravni roving, tak poté v soukromopravni roviné spotiebitelé
pfipad nedotdhnou do konce. Je dulezit¢é zde rozliSovat pravé vetejnopravni
a soukromopravni rovinu, kde Ceska obchodni inspekce jako dozorovy orgin miize
kontrolovat povinnosti prodavajiciho obecné ve smyslu zakona 0 ochrané spotiebitele,
ale soukromopravni rovina — tzn. domahani se naroku konkrétné tvrzen¢ho ze smlouvy
je na daném spotiebiteli. K tomu mize vyuzit sluzeb osobniho feSeni spottebitelskych

sport (ADR neboli mimosoudni feSeni spottebitelskych sportt).

Dalsi otazkou bylo, jak probiha b&zna kontrola Ceské obchodni inspekce. Mgr.
Hanousek uvedl, Ze inspektofi simuluji postaveni spotiebiteld — realizuji ndkup nebo
objednavku sluzeb asnazi se skryté¢ v postaveni spotiebitele smluvni vztah nebo
objednavku finalizovat az do okamziku platby nebo finalniho uzavieni. Poté se prokazi
sluzebnimi prikazy, ¢imz zah4ji kontrolu. V tomto okamziku se prodavajici ¢i
poskytovatel sluzeb dostavda do postaveni kontrolované osoby se vSemi pravy
a povinnostmi podle zakona 0 kontrole neboli podle kontrolniho fadu. Mezi povinnosti
kontrolované osoby patii poskytnout soucinnost danému kontrolnimu organu — napf.
povinnost poskytnout podklady k prosetfenému podani pisemné smlouvy a povinnost
vyjadfit se ke skuteCnostem, které kontrolni organ zajimaji. Déle uvedl, ze po uinéni

kontrolniho zjisténi a prub&hu kontroly je sepsan protokol o kontrole, skterym je
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kontrolovana osoba sezndmena. Tato osoba mé 15 dni na podani zdiivodnénych namitek
proti protokolu o kontrole. Pokud tak ucini, je povinnosti kontrolniho organu se s nimi
vyporadat. Milize je uznat za opravneéné, casteCne opravnéné nebo je neuzna viubec. Pokud
je neuzna za opravnéné, musi vyhotovit sdéleni 0 vyporadani namitek, které se zasila
kontrolované osobé a dorucenim sdé€leni je kontrola ukoncena. Druhym zplsobem

ukoncenti je ten, kdy uplyne lhiita na podani namitek.

Nasledovala otazka ohledné vysSe pokut za nedodrzeni zakonii tykajici se nekalych
obchodnich praktik. Pan Hanousek nejprve uvedl, Ze nejvy$si moznéd hranice pokuty
u nekalych obchodnich praktik je 5 milionti korun dle zdkona 0 ochrané spotiebitele.
Jinak se pokuty pohybuji vétsinou v fadech desetitisicli az milion korun. Dale bylo
sdéleno, Ze Vv posledni dob¢ jejich nejvyssi stanovena pokuta byla ve vysi 1,5 milionu
korun ato firmé, ktera potadala organizované akce, kde se opakované dopoustéla

nekalych obchodnich praktik.

Dalsi otazka se tykala primérného poétu kontrol za mésic a kolik procent z nich
zjisti poruseni zakona. Odpovéd’ byla ta, ze rocné provedou necelych 5000 kontrol,
mésicn€ tedy zhruba 400 kontrol. Co se tyCe zjiSténi poruSeni zdkona, toto Cislo se

pohybuje okolo 38-40 %.

Nasledné navazovala otazka, kterd méla zjistit, jestli tato ¢isla jsou spise klesajici,
rostouci ¢i stagnuji. Pan Hanousek odpovedél, ze tato ¢isla vesmés stagnuji, ovSem lisi se
oblast od oblasti. Jsou ur¢ité segmenty, kde je zjisténi vyssi, a naopak segmenty, kde je
zjisténi nizsi — napt. kontrola jakosti pohonnych hmot, kde je procento zjisSténi posledni

dva az tfi roky jiZ minimalni.

Dalsi otazka zjistovala, zda existuji né¢jaké obchody/ podniky/ prodejci, na které
se Ceska obchodni inspekce zaméfuje nejvice. Pan Hanousek neuvedl pfimo konkrétni
ptipady, ale naznacil, ze jsou urcité vytipované oblasti, které jsou nejvice pal¢ivé. Mezi
tyto oblasti, co se tykd zajmu spotiebitelli a nejvice zjisténi, patii napiiklad kontrola

obchodnich fetézct.

Dalsi otdzka byla na urcity a ojedin€ly piipad nekalé¢ obchodni praktiky, ktery
utkvél panu Hanouskovi v paméti. Ten odpovédél, Ze jeden takovy byl piipad spolecnosti,
ktera dostala velmi vysokou pokutu — 1,5 milionu korun, a byl zajimavy rozsahem své
¢innosti. Tato spole¢nost pofadala nékdy i tfi organizované akce denné. Béhem tydné

uskutecnila zhruba 15 akci. Na kazdé z nich uzaviela néjaké smlouvy v desitkéch tisic
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korun. Pfestoze spotiebitelé 0 téchto organizovanych akcich védéli, jezdili tam a stale
nakupovali. Spotiebitelé byli jaksi neustdle ochotni akceptovat nabidky, i1kdyz jim

musely byt znamy tyto piipady v médiich.

Posledni otdzka byla mifena pravé na predvadéci akce, které byly nejvice
vyuzivané seniory v roce 2014. Zajimalo mé, jak je tomu dnes. Zda se predvadéci akce
konaji i pfes zpiisnéni zakona 0 ochrané spotiebitele a velkou medializaci i diky pofadu
,Smejdi“. Pan Hanousek odpovédél, ze predvadéci akce se stale konaji, ale je faktem, Ze
z pohledu nové legislativy a povinnosti téchto zji§téni jiz neni tolik, jako dfive. Ceska
obchodni inspekce zavedla urcitd opatfeni — legislativni, zvySeni G¢innosti kontrol ¢i
povinnost nahlasSovat kondni akeci 10 pracovnich dni pfedem dozorovému orgénu. Diky
tomu ma Ceska obchodni inspekce piehled o tom, kde a kdy se tyto akce konaji. Ve
vétsiné piipadl problematické a medialné probirané spolecnosti jiz z trhu vymizely.
V soucasné dobé spole¢nosti, které toto provadéji, maji malé procento zjisténi, coz znaci,

ze jejich jednéni vici spotiebiteli nevykazuje znamky nekalych obchodnich praktik.

3.5 Zhodnoceni vyzkumné otazky

Znéni vyzkumné otazky:
Realizuji ¢esti obchodnici nekalé obchodni praktiky?
Jestlize ano, jsou Castéjsi klamavé nebo agresivni?
Bylo nejcastéjsi feSeni nekalé obchodni praktiky osobni feSeni sporu?

Hlavni vyzkumnou otazku, zda ceSti obchodnici realizuji nekalé obchodni
praktiky, je mozné zhodnotit z otazky €. 9 z dotaznikového Setfeni. Otazka je zaméfena
na to, zda se respondenti nékdy setkali s nekalymi obchodnimi praktikami. Celkem 79 %
Z nich odpovédélo, Ze se s nimi setkali at’ uz osobn¢, pies zndmé, kamarady ¢i rodinu
nebo v televizi. Je tedy mozné tuto vyzkumnou otazku vyhodnotit jako kladnou. Cesti

obchodnici realizuji nekalé obchodni praktiky.

Prvni podotdzka se tykala toho, zda jsou Castéjsi klamavé ¢i agresivni nekalé
praktiky. K této podotazce smétuje otazka ¢. 10 z dotaznikového Setieni. Bohuzel ne
vSichni respondenti, ktefi k tomu byli vyzvani, na ni odpovédéli. Z celkovych 97

respondentli, pro které byla otazka urCena, se zde rozepsalo pouze 34 respondentt.
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Z téchto odpovédi bylo nutné vytadit dvé, které se netykaly nekalych obchodnich praktik.
Ze zbylych 32 odpovédi bylo vyhodnoceno 15 klamavych a 17 agresivnich praktik. Tato
Cisla jsou téméf stejnd. OvSem Castéjsi byly agresivni praktiky. Celkem v 53 % zde byly

uvedeny prav¢ agresivni praktiky.

Druha podotazka byla zamétena na to, zda bylo nejcastéjsi osobni feSeni daného
sporu. Na tuto otazku je mozné najit odpoveéd’ z otazky €. 11. Celkovy pocet respondentt,
kteii odpovidali na tuto otazku, je 68. Osobni feSeni sporu zde mélo zastoupeni v pouhych
23 %. Nejcastejsi odpoved byla ta, ze respondenti piipad dale nijak nefesili, a to celkem
Vv 56 %.

3.6 Navrhy na zlepseni

Co se tyce zlepseni situace v oblasti nekalych obchodnich praktik, bylo by vhodné
na ptipady nekalych praktik vice upozoriiovat v médiich. V dnesni dobé je internet jeden
z médii s nejvétsim dosahem a mohl by zde probihat potad, ktery by mél ukazovat urcité
ptipady a jak je mozné se proti nim branit. Toto téma je pro vetejnost zajimavé, ale ne
dostate¢né¢ dostupné. Na toto téma je natocen pouze potad ,,gmejdi“ a,,Cerné ovce®, které
je moZno nalézt na webovych strankach Ceské televize ¢i nové dily shlédnout v televizi
pravé na programu CT1. Vétsina lidi minimélng ,,.Smejdy* zn4, ale ti poukazuji pouze na
ptipady predvadécich akci. Bylo by dobré ukazat také bézné piipady — napi. pouzivani
slev, falesné ukonceni prodeje, zatajovani informaci pti prodeji, nevyzadané obchodni

nabidky po telefonu apod., se kterymi se setkavame téméi denné.

Navrhem je zalozit vlastni kanal na serveru www.stream.cz, ktery spada pod
Seznam.cz. Aby si ¢loveék mohl zalozit sviij kanal, musi nejdiive nato€it zkuSebni video,
tzv. pilot, ¢i popsat svij napad ascénai poslat na informacni email serveru Stream
napady@firma.stream.cz. V piipadé originalniho a pfinosného namétu Stream zahaji
spolupraci s danym tviircem. Nejvétsi vyhodou na tomto serveru je to, ze sdm Stream tyto
porady financuje. Tvlirce mizZe mit k dispozici jednak vlastni §tab ¢i §tab z tymu Stream.
To samé plati 0 kvalitni technice. V ptipad¢ nedostacujici techniky a vlastniho $tdbu ma
tvlirce moznost vypujcit si techniku kvalitnéj$i. Podle slov $éfproducenta Stream.cz
Lukése Zahote se ro¢ni rozpoCty potradi pohybuji v fadech desitek milionti korun, ale

zalezi zde na mnoha faktorech — délce potradu, Cetnosti, tématu, naro¢nosti nataceni,
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vybavenosti, prostiedi a dalSich. Veskeré naklady ovSem plati Stream, jak je jiz vyse
zminéno. Tvurci za sva videa dostdvaji samoziejmé zaplaceno. Na druhou stranu portal
Stream se snazi piedevs$im 0 to, aby tviircim $lo zejména 0 kvalitni obsah a 0 to, aby na

této platform¢ mohli dany pofad vysilat (Rostecky, 2017).

Tento potad by mohl vychazet jedenkrat za dva tydny a m¢l by zhruba kolem péti

minut. Pofad by nemél byt nudny, mél by své sledovatele zaujmout hned na zacatku.

V kazdém dile by bylo poukazano na urcity piipad nekalé obchodni praktiky a jak
ho mohou poskozeni spotiebitelé fesit v praxi. Dale by v pofadu mohlo byt ukazano, jak
tyto piipady fesi Ceska obchodni inspekce a jaké dava pokuty za poruseni zédkona. Pro
lepsi zviditelnéni by bylo vhodné zalozit facebookové stranky potadu, kde by videa byla

sdilena s vetejnosti.

Druhym navrhem je zlepsit informovanost 0 nekalych obchodnich praktikach jiz
ve Skolach, protoze je dilezité toto téma znat jiz od mladi. Bylo by mozné na stiednich ¢i
uz zékladnich Skolach zvat externisty, ktefi by studentim ukazovali pfipady, jakym
nekalym zptisobem né¢kteti obchodnici jednaji, a jak je mozné se proti tomuto jednani
branit. Externisti by byli zvani pfimo z Ceské obchodni inspekce a piednaseli by na
zakladnich Skolach v osmych av devatych tfiddch ana stfednich Skolach ve vSech

ro¢nicich.

Prednéaska by méla trvat zhruba dv€ hodiny a pfednasejici by mél zaujmout své
publikum praktickymi piiklady a opét jak je mozné se proti nim branit. Dulezité je

upozornit mladistvé byt pii koupi opatrni.

Dal$im néavrhem je zavedeni tohoto tématu do osnov piedmétu Obcansky
a spolecenskovédni zaklad na stiednich skolach. Vedle psychologie, sociologie, filozofie,
prava ¢i jinych témat by se mohly vyucovat inekalé obchodni praktiky aochrana
spotiebitele. Nekalé obchodni praktiky by mohly byt vyu¢ovany v druhém rocniku na
sttedni Skole. Pokud ma dana Skola ptedmét jedenkrat tydné, vyucovaci plan by mohl byt
zhruba 5 hodin za rok. Pokud ma ptfedmét dvakrat tydné, vyucovaci plan by mohl byt 10
hodin za rok. Tato tématika je pro mladistvé zajimava a velmi uzite¢na a je dulezité ji
znat jiz v mladém veku.

Pomiickou pro studenty by mohl byt tzv. ,.Skolni diai“. Je to publikace, ktera
obsahuje spoustu zajimavych témat a aktualnich informaci 0 osobnich financich,

zdravém zivotnim stylu, Evropské unii, ekologii, apfedevSim o0 spotiebitelskych
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otazkach. Publikace je urCena pro studenty vyssich ro¢nikli zakladnich Skol a prvnich
ro¢niku stiednich $kol. Dotovana cena diafe pro studenta je 40 K¢ (Generation Europe,
2018).

Podpiirné  materidly pro  uditele je  mozné najit na  webu
www.consumerclassroom.eu, kde se vyskytuji témata jako prava spotiebiteld,
spotiebitelska volba a ochrana spotiebiteld v rdmci predmétu spotiebitelskd vychova.
Diky tomuto typu vykladu by mohla byt vyuka pro zaky zajimavéjsi. AvSak nevyhodou

muze byt to, ze spousta materiall je v anglickém jazyce (Consumer Classroom, 2018).
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4 Zaver

Cilem prace bylo zhodnoceni nekalych obchodnich praktik realizovanych
¢eskymi obchodniky. Aby bylo mozné se tomuto tématu vénovat, bylo nutné prostudovat
teoretickd vychodiska. Nejprve obecné 0 obchodu, obchodnicich, spotiebitelich
a ochrané spotiebitele a poté konkrétnéji 0 nekalych obchodnich praktikach, jejich
¢lenéni, a predevsim 0 zakoné€ 0 ochrané spotiebitele. Diky prostudovani dané teorie bylo
mozné zpracovat praktickou cast, ktera se sklada z dotaznikového Setieni a fizeného
hloubkového rozhovoru. Na zédklad¢ urcen¢ho cile byla stanovena vyzkumna otazka,
ktera se sklada z jedné hlavni otazky a dvou podotazek. Cilem vyzkumné otazky bylo
zjistit, zda ¢esti obchodnici realizuji nekalé obchodni praktiky a pokud ano, tak jakym

zpusobem.

Vyzkumem bylo zjis§té€no, Ze 79 % respondentt uvedlo, Ze se setkali s nekalymi
obchodnimi praktikami pouzivanymi ¢eskymi obchodniky. Témeér ve stejném poméru
obchodnici pouzivaji jak klamavé, tak agresivni praktiky. Agresivni praktiky 0 par
procent prevahuji. Je také zajimavé, ze vétSina Ceskych spottebitelti ptipady nekalych

praktik dale netesi. Pouze 23 % z nich jsou schopni piipad dale osobné fesit.

Navrhem na zlepSeni je vybudovani pofadu na portalu Stream.cz, kde by byly
v pétiminutovych dilech pofadu ukazovany ptipady nekalych obchodnich praktik a jak je
mozné dosihnout spotiebitelskych prav. Druhym navrhem je zvat externisty z Ceské
obchodnich inspekce do zakladnich a stfednich Skol, kde by dané praktické ptiklady
nazorn¢ ukazovali. Dal$i moznou alternativou je zafazeni tohoto tématu do osnov
Obcanského a spolecenskovédniho zdkladu na stfednich Skolach. K vyuce by mohl
slouzit tzv. Skolni diaf uréeny pro studenty. Je to pomiicka, ve které je mozné nalézt i
témata urcend pro vyuku spotiebitelské vychovy. Ucitelé by pii vyuce mohli vychazet
Z podpirného internetového serveru www.consumerclassroom.eu, ¢imz by obohatili svou

vyuku.

Pti vypracovani této bakalarské prace autorka ziskala vétsi prehled o povédomi
lidi o nekalych obchodnich praktikach, znalosti z pravniho hlediska ochrany spotiebitele

a urdité zajimavosti z chodu Ceské obchodni inspekce.
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. Summary and keywords
This bachelor thesis is focused on unfair commercial practices and consumer

protection. First of all it explains basic concepts such as commerce, retail, wholesale,
businessman or consumer and next it devotes to unfair commercial practices. It contains
devision to a misleading and agressive commercial practices and their difference. This
work also shows the institutions and various organizations that can be contacted by
consumers in case of an unfair commercial practice. For the consumers it is very
important to know their rights about a purchase. This work is based on Act No. 634/1992
Coll., Consumer Protection Act and Directive 2005/29/EC of the European Parliament
and of the Council concerning unfair business-to-consumer commercial practices, where
all information concerning consumer rights and obligations of sellers can be found. The
situation is detected by using questionnaire and a controlled in-depth interview with
director of a control from the Czech Trade Inspection Authority. The purpose of the thesis
is to evaluate these unfair commercial practices used by the Czech retailers. The aim is to
determine the extent and potential impact on customers and how the Czech Trade
Inspection Authority solves these situations.

Key words: unfair commercial practices, consumer protection, commerce, businessman,
consumer, act, right, directive, questionnaire, controlled in-depth interview, the Czech

Trade Inspection Authority.
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V. Piilohy

Priloha 1: Dotaznik na téma nekalé obchodni praktiky

Vazeni respondenti,

mé jméno je Karolina Vitkova ajsem studentka 3. rocniku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Tento rok pracuji na bakalafské praci na téma ,,Nekalé
obchodni praktiky pouzivané ceskymi obchodniky* apravé tento dotaznik bude slouzit na
vypracovani praktické ¢asti mé bakalaiské prace. Veskeré odpovédi jsou anonymni a budou
slouzit pouze ke studijnim uceltim. Pfedem Vas chci pozadat, abyste na dotaznik odpovidali
pravdivé. Pokud neni uvedeno jinak, vybirejte pouze jednu moznost. V piipadé jakéhokoliv
dotazu se muzete obratit na mou emailovou adresu carolinevitek@seznam.cz. Dotaznik Vam

zabere zhruba tfi minuty Vaseho Casu. Za jeho vyplnéni Vam pfedem moc dékuji.

1. Mate povédomi 0 pojmu ,,nekalé obchodni praktiky*?
a. ANO
b. NE

2. Pokuste se definovat, co znamena nekald obchodni praktika. Napovéda k otdazce: Mozno
vice spravnych odpovédi.

a. Zpusob chovani prodavajicitho spocivajici v poruseni zasad Svazu ceskych
obchodnikd.

b. Zpusob chovani prodavajiciho spocivajici v konani, opomenuti, prohlaseni,
obchodnim sdéleni vcetné reklamy auvedeni na trh souvisejici s propagaci,
prodejem nebo dodanim vyrobku nebo sluzby spottebiteli

c. Je-li jednani podnikatele vici spotiebiteli v rozporu s pozadavky odborné péce
aje-li zpusobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze miZe ucinit

obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.

3. Setkal/a jste se nékdy s rozdélenim nekalych obchodnich praktik na KLAMAVE
a AGRESIVN{?
a. ANO
b. NE



4. Pokuste se rozdélit tyto nekalé obchodni praktiky na klamavé (K) a agresivni (A).
Napovéda k otazce: Pismeno, ktere si myslite, Ze je spravne, prosim, oznacte.
a. Prostfednictvim reklamy pfimo nabadd déti, aby si nabizené vyrobky nebo
sluzby koupily nebo aby k jejich koupi presvédcily dospélou osobu. (K / A)

b. Neopravnéné pouzivani znacky jakosti. (K / A)

€. Tvrzeni, Ze produkt bude dostupny pouze po urcitou dobu. (K / A)

d. Opakované poskytovani nevyzadanych nabidek spotiebiteli prostiednictvim
telefonu, faxu, elektronické posty. (K / A)

e. Tvrzeni, Ze produkt muze vylécit nemoci, poruchu nebo postizeni. (K/ A)

f. Poskytovani nespravnych informaci 0 trznich podminkach. (K / A)

g. Nabidka vyrobkul nebo sluzeb prostiednictvim soutéZe i ceny, aniz by byly ceny

udéleny. (K /A)

h. Nepravdivé prohlaseni, ze podnikatel zamysli ukoncit svou ¢innost nebo ze
premist'uje provozovnu. (K / A)

I. Vytvateni dojmu, Ze spotiebitel nemtze opustit provozovnu nebo misto, kde je
nabizen nebo prodavan vyrobek nebo poskytovéna sluzba, bez uzavieni

smlouvy. (K /A)

5. Kdo je podle Vas nejcastéjsi obéti nekalych obchodnich praktik?

a. Déti
b. Dospéli
€. Seniofi

6. Znate potad ,,Smejdi‘?
a. ANO
b. NE

Ndapovéda k otdazce: Pokud je Vase odpovéd’ u otazky ¢. 6 NE, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 8.

7. Myslite si, ze se diky tomuto potadu dostalo vice do povédomi téma nekalé¢ obchodni

praktiky?



a. ANO
b. NE

8. Na koho je mozné se obratit, pokud budete mit podezieni na nekalé obchodni praktiky?
a. Statni zemedelska a potravinarska inspekce
b. Vlada Ceské republiky
c. Ceska obchodni inspekce
d. Ministerstvo prumyslu a obchodu

e. Ministerstvo spravedlInosti

9. Setkal/a jste se nékdy s nekalymi obchodnimi praktikami?
a. Ano, osobné.
b. Ano, u znamych/ rodiny/ kamaradu.
c. Ano, pouze Vv televizi ¢i na internetu.

d. Ne, nikdy jsem s nimi nesetkal/a.

10. Pokud jste se setkal/a osobné, ¢i pies znamé/ rodinu/ kamarady s nekalymi obchodnimi
praktikami, uved’te, prosim, tento piipad. Ndpovéda k otdzce: \ opacném pripadé

pokracujte, prosim, otazkou ¢. 12.

11. Jak byl tento ptipad vyfeSen?
a. Podanim navrhu pfisluSnému dozorovému organu
b. Osobni feSeni sporu s danym subjektem
c. Nijak jsem piipad dal netesil/a
d. Jinym zpasobem. Tento pripad, prosim, popiste viastnimi slovy:



12. Kolik je Vam let?

a. Ménénez 18

b. 18-25
Cc. 26-35
d. 36-45
e. 46-55

f. 56avyse

13. Zaskrtnéte: muz / Zena

14. Statut:
a. Zamé&stnand/y
b. Nezaméstnana/y
c. Student
d. Duchodce

e. Matetska dovolena

15. Bydlisté:

a. Jihocesky kraj h. Kralovéhradecky kraj
b. Plzensky kraj 1. Pardubicky kraj

c. Stfedocesky kraj j. Liberecky kraj

d. Praha k. Jihomoravsky kraj

e. Karlovarsky kraj 1. kraj Vysoc€ina

f. Ustecky kraj m. Olomoucky kraj

0. Moravskoslezsky kraj n. Zlinsky kraj

16. Vzdélani:



a. Zakladni
b. Stfedni bez maturity/ vyucen/a
c. Stiedni s maturitou

d. Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovant



Priloha 2: Otazky do fizeného hloubkového rozhovoru

Jaké jsou nejcastéjsi pripady nekalych obchodnich praktik, s kterymi se setkavate?
Jak se spotiebitelé mohou branit proti nekalym obchodnim praktikdm?

Jaké veékové skupiny jsou nejvice zneuzivany a proc?

Chodi vam od spotiebiteld mnoho podezieni na nekalé obchodni praktiky napf. v porovnani
S vaSimi planovanymi kontrolami?

Kam mohou lidé podavat své podnéty na kontroly? Pouze osobné nebo i elektronicky?
Myslite si, ze je vice lidi, ktefi se pfi podezieni na nekalou obchodni praktiku rozhodli to fesit
dale a podat navrh Ceské obchodni inspekci, nebo téch lidi, ktefi to nijak dale nefesi,

a dokonce ani nevi, na koho by se mohli obratit?

Jak probiha bézna kontrola?

Jak vysoké jsou pokuty za nedodrzeni zdkonl v ramci nekalych obchodnich praktik? Do jaké
vyse az mohou vysplhat tyto pokuty?

Kolik kontrol zhruba mési¢né provedete? A zhruba u kolika procent z nich ptijdete na
poruseni zakona?

Je toto Cislo v prabéhu let spise klesajici, rostouci nebo stagnuje?

Jsou n&jaké obchody/podniky/prodejci, na které se Ceska obchodni inspekce zaméiuje
nejvice?

Je n&jaky zajimavy a ojedinély ptipad, ktery vam utkvél v paméti?
V roce 2014 byly predvadéci akce velmi vyuzivané seniory a hodné se 0 nich mluvilo
v médiich i diky pofadu ,,Smejdi*. Jak je tomu dnes? Konaji se ptedvadéci akce i pres

zpiisnéni zakona 0 ochrané spotiebitele a velkou medializaci?

Zdroj: viastni zpracovani



