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1. Uvod

Ochrana spatbitele je zaleZitost velice specificka. Stejako v jinych zemich,
i v Ceské republice je ochrana sfadtitele zajidtna viemi zpsoby pravni ochrany. Jeji
zaklad nalezneme v oénském zakoniku, tedy fgdpisu soukromopravnim;
soukromopravni Uprava je dopira mimo jiné zakoner 59/1998 Sb., o odpé&enosti
za Skodu zfisobenou vadou vyrobku, v platnéméah ¢i zakonem¢. 321/2001 Sb.,
o rekterych podminkach sjednavani seditelského U&ru. Trest@dpravni ochrana je
obsazena v trestnim zakonktery na ochranu spebitele pomysli v &olika
skutkovych podstatach, zvidStpak v ustanoveni 8§ 121. ¥gnopravni ochrana
spotebitele je zakotvena vadé pravnich pedpidi, mezi nimiZz zaujima vyznamnou
pozici zakon Federalniho shrom&ntCSFR ¢. 634/1992 Sb.p ochrarg spotebitele
prijaty dne 16.12.1992, ktery nabyianosti dne 31.12.1992. Tento zakon, jenZ ma za
sebou jiz patnactifmych novelizaci, je pozoruhodny svym charakterguina se totiz
o jakousi "komplexni viejnopravni Upravu” této problematiky. Existuje vdakozZstvi
dalSich pedpisi, které se vicei mére verejnopravni ochrany sp@bitele dotykaji. [27]
Vstup Ceské republiky do Evropské unie byl vyznamnym krokero zlepseni
ochrany spdebitele.Ceskéa republika se statdenem Evropské unie 1. &na 2004.
Prevzala tak zavazek souladu svého pravitétu s pravnimiiedpisy Evropské unie.
Evropska unie projevuje velkou snahu chranit igiotele ged nekalymi praktikami ze
strany prodavajicich i vyrolic
Ochrana spotbitele je tématem, které zajima kazdéhdaob, podnikatele,
statni organy, vyrobni zavody, zkratka kazdého, \kstapuje do trzniho prastdi, & uz
jako kupujici nebo prodavajici. V poslednich letsehtoto téma dostava stalastji
I na stranky novingasopisi a televiznich obrazovek. Opako¥ahledaji nasi otané
pomoc i reSeni problematickych a spornychipadi, u kterych je vyklad naSich
zékoni a legislativy nefilis jednoznany. DalSim vyskytujicim se problémem byva
nedostaténé po¥domi spatebiteli o jejich pravech a povinnostech. Proto by tato
oblast néla byt v popgedi zajmu nejen @an, ale gedevsim naSich zakonodar¢16]
Problematika ochrany sgebitele byla, je a bude vzdy aktualnim tématem.
Kazdy den spaebitelé nakupuji vyrobky k viastni spel (nag. potraviny, tisk atd.)



a uzivaji sluzby (naprestaurace, hotely, ¥&gnou dopravu, opravy, udrzby, kadetvi
atd.). Zvladnuti této problematiky nespea jen na zakonech, ale i na samotnych
obc¢anech, spdebitelich, a na jejich ifstupu. Kazdy z nas se denocita v pozici
spotebitele, &koliv si to ¢asto ani neuwsdomujeme.

V restauraci, kde se objednavka uzavira &)smaji lidé pocit, Ze ifpadna
reklamace nebude mit Zadnou vahu, miebemaji dkazy. Jedna se ovSem o omyl,
jelikoz objednavka uzaena v restauraci ma stejné pravni postaveni jakedobvka
pisemna. Pokud spebitelé v restauraci nejsou spokojeni s poskytorarsiuzbami,
nag. dostali malou porci jidla, ,podmigeé" pivo, nebo vino, které evidedtmebylo
v parddku majitadu moZznosti, jak se nepoctivému personalu a raji#staurace

branit.



2. Literarni prehled

2.1. Ochrana spokebitele

2.1.1. Definice spatebitele

Pojem spdebitel je vymezen vdkolika zakonech i publikacich, zpravidla se
jedna o definice velmi podobné.

Zakon¢. 634/1992 Sbh. definujgpotirebitelejako fyzickou nebo pravnickou
osobu, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzbyngan ucelem nez pro podnikani
s €mito vyrobky nebo sluzbami. [21]

Macmillaniv slovnik moderni ekonomie povazuje zpotrebitele kazdého
ekonomickeho aktéra, ktery se€astni finalni spdeby statk a sluzeb. [12]

Spotirebitel dle MACAKOVE (2002) je definovan jako ekonomickyilgekt
piichazejici na trh vyrohk a sluzeb za delem jejich koup, jejichZ prostednictvim
uspokojuje své pétby. [10]

Spotrebitel je obvykle chapan jako jednotlivec, v praxi vSakolr spotebitel
vystupuji instituce, jednotlivci a skupiny jednatii. V poslednim uvedenéntipact je
nutné zdraznit, Ze spdebni jednotkou, na kterou se sd@as$tiji mnoha rozhodnuti je
domécnost a nikoliv jednotlivec. To ma za nésledak,domacnost fize gijimat
»Skupinova“ rozhodnuti zaloZzend nacéjakém kompromisu mezi p@bami
individualnich ¢lend  doméacnosti nebo, coz je praypddobrjsi, vychazejici
z paternalistickych souidstarSichtleni domacnosti. [4]

Spotrebitel je vedle podnikatél dalSim @astnikem trhu, je subjektem
vznikajicich pravnich vztdha zarové je i moznym objektem nepoctiveho jednani ze
strany podnikatél Spotebitele chape jako subjekt, ktery uziva, splobvava,
konzumuje zakoupené zboZi. Ze zakona o oehrapotebitele vyplyva, ze
spotebitelem nemusi byt vZzdy pouze jednotlivec (rozume fyzicka osoba), ale iie
to byt i organizace (pravnicka osoba& domacnost, zkratka kazdy kdo si
prostednictvim obchodu opiatje vyrobky nebo sluzby k uspokojeni svychipbt To

znamena, ze jako spebitele niizeme oznét i podnikatele, ktery nepouZziva



zakoupenych vyrohkrespektive sluzeb ke své podnikatelgk#nosti a vystupuje tedy
jako jejich konény uzivatel. [4]

| z marketingového hlediska mgpotirebitel neékolik funkci. Je vyznamnym
clankem marketingovych tak a marketingovych cest, ktery tyto cesty oiilije
a v mnoha fipadech mze utovat, ktera z nich je preipnejprijatelngjsi. [9]

Dalsi funkci, kterouspotiebitel pini z pohledu marketingu, je owigvani
marketingoveho chovani podniku v podnikovem mikositedi. [14]

Spotrebitel se zdastni finalni spdeby zboZzi nebo sluzebiipemz to niize byt
jednotlivec (fyzicka osoba), instituce (pravnickéoba) nebo i skupina jednotlivc
v roli jednotlivce. Spdtbitel je &astnikem trhu, je subjektem pravniho vztahu, ktery
vznika na zaklagl uzaveni smlouvy mezi nim a poskytovatelem sluzby. Eyimtel
nevyuziva sluzby pro podnikani. [26]

Dle KOMARKOVE (1998) m&lovék v zivott nespdet roli. Kazda z nich ma
swvij scéné a kulisy. Z gkterych roli se da vyst, nap. zrole ditte (ovSem ne
kazdému se to potlaa se dozZije vysokéhogku), a v rekterych rolich astavame cely
Zivot. Rolespotiebitele je tou, ze které vyist nelze, &by o to¢lovek sebevic usiloval.
Symbolicky je nasim prvnim aktem spadiy vioZeni do kolébky a poslednim je vioZeni
do rakve. Role spibitele a zakaznika nejsou totoZzné. Sgfuitel je obecSi pojem —
zahrnuje vesSkerou sgebu, tzn. i spdebu gednEta a sluzeb, kter&lovek sam
nenakupuje. Zakaznik je pojem uzsi a rozumime padjen toho, kdo aktem svéile
objednava, nakupuje a plati. Zadkaznikem neni jen kdo se uz rozhodl o nakupu
n¢jakého zboZi nebo sluzby, ale i ten, kdo se infgeminspiruje a rozhoduje s mergsi
vétSi rychlosti a s mensi vétsi pravépodobnosti, Zze opravdéeo koupi. [6]

Zakon o ochrai hospod#ske soutze ¢. 63/1991 Sh. povaZujgpotiebitele za
subjekt, @¢astnika trhu. [29]

Podle zdkon&. 40/1964 Sb. jepotirebitelem osoba, kteraipuzavirani a pleni
smlouvy nejedna v ramci své obchodni nebo jiné padelskécinnosti. [25]

Smérnice ¢. 85/577 EHS ozriaje spotiebitele jako fyzickou osobu (nikoli
pravnickou), jez jedna zacélem, ktery je mimo oblast jefiinnosti, podnikani nebo

profese. [4]



Narodni spdebitelska rada Spojeného kralovspduziva nasledujici definici
spoftebitele: ,Spotrebitelemje kazdyclen spolé€nosti v rekterém obdobi svého Zivota,
ktery v tomto obdobi vystupuje jako kupujici nel@vatel zboZzi a sluzebf aiz veejne
nebo soukromfinabizejicich®. Podle této definice je uloha jedimoe jako spatebitele
odliSnd od jeho role jako podnikatele. ¥2hé terminologii je mozné tuto definici
vyjadiit takto: ,Spotfebitel je fyzicka osoba, které jsou nabizeny, ktera kemgbo
uziva zbozi a sluzby vejr¢ nebo soukrom poskytované pro svou gebu nebo pro
potreby své rodiny*”. [4]

Porovname-li naSéeskou zakonnou Upravu pojmapotiebitel vyplyvajici ze
z&kona o ochranspotebitele a zahratini definice, musime konstatovat, Ze pojem
spotebitel je v nasSi terminologii pojmem pikud SirSim, u nas za spebitele
povazujeme jak fyzickou osobu, tak pravnickou osbpadnikatele — fyzickou osobu.

[4]

2.1.2. Ochrana spatebitele

2.1.2.1. Definice pojmu ochrana spétbitele

Podle HOROVE (2002) Ize nadefinovat pojeathrana spofebitele’ nekolika
zpasoby, obec&vsak Izerici, Ze jde o systematickou, citElomoucinnost oltani a
vlady statu, srrujici k posileni postaveni spebitele na trhu a k zaji&ti a udrzovani
piiméiené ochrany mezinaroélmznanych prav spigbitel (predevsSim ochrana
bezpeénosti a zdravi alani). [4]

Ochrana spotebitele prostednictvim spdebitelské politiky je nedilnou

souasti hospoddké politiky kazdého vysgeho statu s fungujici trzni ekonomikou. [4]

2.1.2.2. Cile ochrany spdtbitele

Zakladnim cilemochrany spotebitele je pomoci strategii zatienych na
odstraiovani nedokonalosti trhu dosahnouits¥ rovnovahy a transparentnosti ve

vztazich mezi spégbiteli, vyrobci a prodejci, iniciovat rozvoj trafi podminek, které



davaji spatebiteli moznost #Siho vylEru za gijatelné ceny a podporovat rozvoj
ob¢anskych spdebitelskych iniciativ pi respektovani jejich poliénosti a nezavislosti.
Specifickym cilem ochrany spofebitele je zajistit, aby spdebitelé na
konkurergnim trhu, ktery nabizi Siroky sortiment za ekondaiprijatelnou cenu, byl
dostatén¢ informovani o vlastnostech vyrobk o svych pravech ip koupi zbozZi
a o0 zmisobech, jak uplébvat na trhu své ekonomické zajmy. V idedlnifipad by
doke informovany spdebitel neél mit mozZnost vybrat si vhodné a kvalitni zbozi,
o kterém ma dostatek informaci, aby mohijnpout rozhodnuti ve svém nejlepSim
z4mu, nendl by byt vystavovan skrytym rizikm vyplyvajicich z nebezgaého zbozi
a sluzeb nebo z testného jednani prodéjcmel by mit snadny fistup k ndpravnym
opatenim v gipact, Ze samotny trh selze a v neposlethtk by spotebitel nel mit

zastoupeniip podrobné formulaci zasad spelvitelské politiky. [4]

2.1.2.3. Preventivni a nasledna ochrana sp@&bitele

V z4vislosti natasovém okamziku, ve kterém ochrana pravishitele gichazi,
rozliSujeme ochranu preventivni a naslednou

Preventivni ochranou prav spatebitele je jiz sama existence zakoma
ochranu spdebitele a s tim souvisejicicligulpidi, dale provaéhi namatkovych kontrol
dozorovymi organizacemi jako ndiklad Ceskou obchodni inspekci, Statni
zemedélskou a potravingkou inspekci a jinymi institucemi.

Specialni ochrana prawiphazi ve chvili, kdy je organ ochrany upozaorma
podeZeni z moznosti poruSeni prava a vyuZije své pedky kzamezeni
protipravnimu jednani. Toto vSakaie nastat jen vifpact, Ze ten, kdo organ ochrany
upozorni, musi fedem ¥dét, Ze je ochrana jeho prav porusena nebo mu hgjizi j
poruseni. Zde se jedn&chranu naslednou.Chrarény subjekt potom rize pozadovat
obnoveni gvodniho stavu (restituce in integrum), ndhradispbené Gjmy (reparace)

nebo giméiené zadostitinéni za zgisobenou Ujmu (satisfakce). [4]



2.1.2.4. Pravni ochrana spdebiteli

Pravni ochranu spiabiteli poskytuji organy \&jné moci na bazi
soukromopravni a ¥ejnopravni. Zaklad pravni Upravy ochrany gebitele je Uprava
soukromopravni, ktera se uplauje soudni cestou wipadech, kdy nedosSlo
k dobrovolnému spkmi povinnosti ze strany podnikateMerejnopravni Gprava ma
naopak vysSi preventivniimek a postihuje i ty fipady, ve kterych se ¢an na soud
neobraci, protoze povazuje svoje poSkozeni za bateldé nebo soudrieSeni za

neefektivni nebo protoze nemafediné znalosti a zkuSenosti. [4]

2.1.3. Prava spatebitele

Spotebitelskaprava jsou Zivotr dalezitym pilitem sprava fungujiciho trhu.
Spotebitel je slabsim subjektem trhu, ktery by byl Ipiméiené ochrany svych prav
jako jednotlivec uci podnikim, disponujicim velkymi finaimimi prostedky, pravniky,
parlamentnimi lobby atd. naprosto bezmocny. Profm mutné prava spisbitele

piesré definovat a stanovit pravidla (legislativu) pr@igh uplatiovani. [4]

2.1.3.1. Rt zakladnich prav podle Evropské unie

Evropska unie se zafiuje predevsim na nésledujicigit zdkladnich prav
spotebitele, které schvalila Rada v dubnu roku 197%wnim programu Evropského
spole&enstvi pro ochranu sgebitei a informa&ni politiku“, jehoZz sotasti byla tzv.
.Charta prav spdebitele”. Mezi tato prava piat

» Pravo na ochranu zdravi a bezpé&osti — za normalnich podminek pouzivani
nesmi zboZzi ani sluzby v sbbbsahovat riziko.

» Pravo na ochranu ekonomickych zajni — kupujici nebo uzivatel musi byt
chrarén proti nespravnym praktikam prodavajicich jakaujgtamava reklama,

nepoctivé doloZzky nebo podminky dni atd. a proti vadnym vyrolilkn a

sluzbam.



» Pravo na nahradu Skody- spotebiteiim by se milo dostat rady a pomaoci
v piipadt vadného zboZzi nebo neuspokojivé sluzby, stéak jako rychlého
odSkodrini za jakoukoliv Skodu.

» Pravo na srovnavaci informace- rozsahlé informovani a vadvani mladeze
i dosgglych by melo byt poskytovano s cilem umoznit sfaiditelim provést
informovany vykr na trhu.

» Pravo na zakladani spatebitelskych sdruzeni— s organizacemi spebitel
by se nélo mimo jiné konzultovat § vSech legislativnich navrzich tykajicich se

zajmi spotebiteli. [4]

2.1.4. Povinnosti spatebitele

Vedle prav maji spéebitelé i utité povinnosti. V nasledujici tabulce Ize &tid

vzajemnou Uzkou souvislost mezi pravy a povinnosipoirebitel.

Tabulka €. 1: Prava a povinnosti spatebiteli

Prava spof-ebitela na: Povinnosti spofebiteli:

Bezpe&nost Zajem o zdravi

Vybeér Odpowdné rozhodovani
Odskodrni Uplatreéni naroku na odSkodni
Informace Zajem o informace a praci s nimi
Vzdeélani Vzdlavat se

Zastupovani Aktivni &€ast v ochraé spotebitele
Zakladni pateby Uplatiovat narok na zakladni geby
Zdraveé Zivotni progedi Dodrzovani ekologickych pravidel
Zdroj: [4]

» Zajem o zdravi — spotebitel se musi aktivnzajimat o své zdravi aquevsim

musi klast draz na prevenci.



» Odpovédné rozhodovani — spotebitel musi byt opat#jsi v otdzkach ceny
a kvality zbozi, musi k rozhodovani a ¥ zboZzi pistupovat az po zralé a
kritické Uvaze.

» Uplatnéni naroku na odsSkodréni — spotebitel si gedevSim musi bytadom
svych prav, musi je sdm prosazovat a uphet narok na odskodni aktivnim
Zpasobem.

» Zajem o informace a prace s nimi— spotebitel musi aktivé vyhledavat
informace, pracovat s nimi a posuzovat jejich pravst a objektivitu.

» Vzdélavat se— spotebitel se musi neustale Wévat, seznamovat se s novymi
poznatky, legislativou atd.

» Aktivni G ¢ast v ochrarg spotirebitele — spotebitelé musi prosazovat a chranit
své zamy spole, nagiklad prostednictvim nezavislych spabitelskych
organizaci.

» Uplatiovat narok na zakladni poteby — tento aspekt se tykarguevsSim
skupin sociala slabsich.

» Dodrzovani ekologickych pravidel — spotebitel si musi u#domovat dopad
spoteby na Zivotni progedi, uznat osobni a spéémskou povinnost, uchovat
piirodni zdroje a chranit Zemi pro budouci generfde.

2.1.5. Ochrana spatebitele vCeské republice

V souvislosti s moznosti testného podnikani pravnickych a fyzickych osob
v oblasti vyroby, obchodu a sluzeb je nutné nejgitvotit dostaténé legislativni
zadzemi pro ochranu spebitele, ale vzhledem k tomu, Ze stalasto dochazi
k poruSovani obeeénplatnych pedpigi, coz ma za nasledek poskozovani Zajm
spoftebiteli, je teba stanovit organy, které maji za Ukol garantmaatstatni Urovni
ochranu spdebitele, kontrolovat, postihovat aguichazet poSkozovani speditele

a tak chranit spotmost a jejicleny p'ed moznou hrozici ajmou. [4]



2.1.5.1. Legislativni Uprava ochrany spdebitele vCeské republice

Jednim ze zékladnichrgmpoklad ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii je
pievzeti evropského pravnih@du tzv. acquis communautaire deského pravniho
fadu. Pro zaji$hi tohoto uUkolu jsou mibézne pripravovany navrhy zakdn pog.
novely stavajicich zakdn které implementuji f@dpisy Evropskych spalenstvi do
naSi narodni legislativy jako niédklad: zakon o ochran spotebitele, zakon
o technickych poZadavcich na vyrobky, zakon o odgowusti za Skodu ZBobenou
vadou vyrobku, zakon o potravinach a tabakovychobgich, zakon o obecné
bezpé&nosti vyrobku, Obansky zakonik, Trestni zakonik, Obchodni zakonékon
o Zivnostenském podnikani, zakon o cenach atd. [4]

2.1.5.2. Institucionalni rAmec ochrany spdbitele
2.1.5.2.1. Organy statni spravyinné v oblasti ochrany spokebitele

Ustredni organy statni spravy hraji na svych tsecisioosti kiéovou Glohu,
pokud se jedna o vyt¥@ni zakladnich politik, koncépich a programovych
dokument, pfipravu pravnich fedpisi, mezinarodni spolupréaci, koordinaci ostatnich
organi ve‘ejné spravy, ale i odborné, finam a technické zabezgeni. Zakladni pravni
normou upravujicich tuto problematiku je zakbn2/1969 Sb., oifzzeni ministerstev
a jinych Gstednich orgain statni spravy’eské republiky.

Organy statni spravy jsou kdereny podle ugiednich orgai statni spravy, jez

vykonavaji svou fisobnost podle jim kompetémim zakonem sifenych oblasti. [5]

> Ministerstvo pramyslu a obchoduCR

- Ceska obchodni inspekce

- Zivnostenskéiady

- Puncovni iad

- Statni energeticka inspekce

- Utad pro technickou normalizaci, metrologii a stataiSebnictvi

- Cesky tad pro zkouseni zbrani d&edtva



> Ministerstvo zemédélstvi CR

- Statni zerddélska a potravinégka inspekce
- Ceskéa plemerigka inspekce

- Statni veterinarni sprawzeské republiky

- Ustredni kontrolni a zkuSebni Gstav z&fkeisky

» Ministerstvo zdravotnictvi CR

- organy ochrany \ejného zdravi

> Ministerstvo informatiky CR
- Cesky telekomunikeni drad
- Statni inspekce telekomunikaci

- Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

> Ministerstvo kultury CR
> Ministerstvo dopravy a spoji CR
> Urad pro ochranu hospodéské soutze

2.1.5.2.2. OBanské spotebitelské organizace

Spotebitelské hnuti vCeské republice je dosud celkoslabé a otanské
spotebitelské organizace zaloZzené na principdaobkych sdruzeni dle zakora
83/1990 Sb. o sdruzovani @m maji ve srovnani s vyslymi staty Evropské unie

malouclenskou zakladnu a zejména nedostatek akiivid}

2.1.5.2.2.1. Spdebitelsky poradni vybor

Sedm niZe uvedenych organizaci ifvtzv. Spotebitelsky poradni vybor —
vrcholny organ nezavislého spebitelského hnuti pro dialog mezi viadaieské
republiky a obanskymi spdgbitelskymi organizacemi, zastupujicimi zajmyati pri
feSeni spaebitelské problematiky a ochrany stedtiteli v Ceské republice.
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Vybor byl #izen Ministerstvem @myslu a obchoduCR pro posileni vlivu
ob¢anskych a spégbitelskych organizaci na viiim trhu, nema pravni subjektivitu
a jeho zarry a usneseni maji charakter dopg@mi a signalnich informaci pro viadu
Ceské republikyCinnost vyboru financuje a administrativaabezpéuje ministerstvo,

¢lenstvi olganskych spdebitelskych organizaci ve Vyboru je dobrovolné. [4]

1. SdruZeni obrany spatebitehi

Sdruzeni obrany spebiteli, 0.s. — SOS — bylo zaloZzeno a zaregistrovano
Ministerstvem vnitra jiz 1.2.1993. Je to nezavislaziskova a nepoliticka organizace,
kterd si klade za cil:

» prispét prostednictvim besed, spolupraci s médii, poradenskmnosti,
vydavatelskowinnosti vlastnih@asopisu ,SOS magazin“ k a&¥ spotebitele,
aby se v podminkach trzniho hospisth stal rovnopravnymaastnikem trhu,

» pomahat spéebitelim a hajit jejich z4my nagklad vlastnim jednanim
s prodejci, podavanim poéhi statnim dozorovym orgém,

» spolupracovat ip tvorb¢ a kontrole statni politiky za#hené na ochranu
spotebitele, aktivi prosazovat sptebitelskd hlediska v ramci tvorby
a schvalovani zakan

» navazovat kontakty se statni spravou, komoramhyeacspoléenstvy,

» navazovat zahra#i kontakty s nevladnimi i viadnimi organizacemiatdranu
spotebitel,

> postupi budovat organizaci spebiteli ve viech okresecfieské republiky.

[4]

2. Sdruzeni spokebiteli , Test"

Sdruzeni spaégbiteli , Test” bylo zaloZzeno v roce 1992 v Praze. Rozsijou
ginnost na celém Uzenleské republiky veiéch rovinach:
1. komparativni testovani spebitelskych vyrobk
2. vzcElavani

3. pravni pomoc



Sdruzeni vydava v zahr&nivysoce hodnoceny a jedin§esky spatebitelsky

magazin pro nezavislé testovani vyrohKEST". [4]

3. Spotebitelsky poradensky a informani servis

Vznikl jako samostatné ¢hnské sdruzeni v roce 1998 a jako prvni v republice

se zamdiil na vyuZzivani internetu pro informovani sgedtitele. [4]

4. Sdruzeniéeskych spotebiteli

ZaloZzeno jiz vroce 1990 v Praze. V 8asné dob se sdruzeni zattuje

zejména na elektronicky obchod a internet obefet

5. Centrum spotebitelsko-podnikatelskych vztalih a ochrany spofebiteli
v Tiebi€i

ZaloZzeno v roce 1992. V stasné dob se snazi zadéiiovat na problematiku jak
Z hlediska spdebitele, tak i z hlediska podnikatele &nm® zprostedkovavéareSeni asi

jednoho tisice sptebitelskych spar. Mezi dalsi aktivity pat predevsim iizné Skolici

programy a zajitvani poradenskych center pro $pbtitele a podnikatele. [4]

6. Stredisko ochrany spokebitele Nymburk

7. Poradni a ochranné centrum spdtbitele v Hradci Kralove

2.1.5.2.3. Evropské sp#tbitelské instituce

Jiz od poloviny sedmdesatych let se Evropska imé@nzivre snazi o vytveéeni
ur¢iteho minimalniho standardu ochrany gpbitele, ktery by byl garantovan ve vSech
¢lenskych zemich, aby ¢hspotebitel jistotu, Ze vSude v Evropské unii jsou ckiren
jeho prava stephjako doma a proto fize mit divéru ve zboZi nabizené mu na jiném
nez doméacim trhu. Hlavnim stalym organem pro oahspotebitele je v Evropské unii

Generalni reditelstvi pro zdravi a ochranu spokebitele (Health and Consumer
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Protection Directorate-General). S$asnym poslanim Generalnihteditelstvi je

zajiseni ochrany zdravi, bez{eosti a ekonomickych zajinspotebitele a viejného
zdravi. [4]

Y VY

YV V VYV V

DalSimi institucemi jsou:

Spotebitelsky vybor (Consumer Committe)

Evropska skupina pro sgebitelska prava (The European Consumer Law Group
— ECLG)

Evropsky parlament

Rada Evropské unie

Evropsky soudni dir

Evropsky tfad pro potraviny (European Food Authority — EFA)

2.1.5.2.4. Evropské spdtbitelské organizace

>

>

Svaz evropskych spatebiteli (Le Bureau Européen des Unions de
Consommateurs) -BEUC. Z&kladni ulohou je chranit zamy evropskych
spotebitel pri tvorb¢ politiky Evropské unie.

Evropska asociace pro koordinaci zastoupeni spigbiteli p¥i normalizace
(European Association for the Coordination of Caonsu Representation in
Standardisation) ANEC. Cinnost organizace spiva predevsim v identifikaci
spotebitelské otadzky v existujicich a navrhovanych raimacnich projektech,
piipravuje gipominky a postoje k navélm norem a prosazuje zastoupeni

spotebiteli na technické urovni. [4]

Jako dal3i organizace uvadi HOROVA (2002):
Asociace evropskych spdtbiteli (Association of European Consumers) —
AEC

Mezinarodni organizace spatebitela (Consumers International) — Cl



2.2. Marketingovy vyzkum

2.2.1. Definice marketingového vyzkumu

Podle KOTLERA (1998) jemarketingovy vyzkum systematické w@ovani,
sbér, analyza, vyhodnocovéni informaci a &divodpovidajicich uité marketingove
situaci, fred kterou spolaost stoji. [9]

Marketingovy vyzkum spaiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze
a interpretaci informaci, které umagi porozungt trhu, na kterém firma podnika nebo
na kterem hodla podnikat, identifikovat problémyjsmé s podnikanim na tomto trhu
a identifikovat pilezitosti, které se naém pro podnikani vyskytuji nebo mohou
vyskytovat, formulovat siry marketingov&innosti a hodnotit jeji vysledky. [22]

Podle RIBOVE A KOL. (1996) jemarketingovy vyzkum souwéasti procesu
marketingovehdizeni podniku, slouzi k jeho inforfr@mu zabezpgeni a efektivnimu
chodu i rozvoji. Je progtdkem k zisk&vani informaci o trzich ajéim okoli podniku
pii feSeni daného marketingového problému. Vyzkumny attar, ktery v sob
zahrnuje cilené Usili s#fujici k feSeni daného problému, specifikaci vhodnych
informaci a volbu i tvorbu odpovidajicich metodekgh sk&ru a analyze, jej odliSuji od
ostatnich satasti podnikového marketingoveho informéo systému. [13]

PRIBOVA A KOL. (1996) téZ uvadi definicmarketingového vyzkumu podle
Benettovy teorie jako ,Funkci, ktera spojuje dpbitele, zakaznika a kagnost
s marketingovym pracovnikem priednictvim informaci — informaci uzivanych ke
zjistovani a definovani marketingovych filpZitosti a problérn, k tvorks,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, tooowani marketingového usili
a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesukéfiagovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnostie€eni &chto problém, vytv&i metody pro
skér informaci, fidi a uskut&iuje proces shu dat, analyzuje vysledky a &dje
zjistené poznatky a jejichigledky". [13]

Pro trzr¢ orientované podniky jenarketingovy vyzkum podkladem pro vydr
strategie jednotlivych tith a @i realizaci taktickych op#éeni v ramci uplatovani

jednotlivych nastrgj marketingového mixu. Hloubka z&eni vyzkumu, jeho rozsah
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a doba jeho trvani jsouizné podle individualniho postaveni podniku na tashpodle
jeho zangieni. Dobry a kvalifikovana vyzkum na bézi marketinzgji¥’uje dobry a
aspesny vyvoj kazdého podniku. [15]

Podle TOMKA A VAVROVE (1999) jemarketingovy vyzkum komplexni
pojem pro trvale aktualizovany vyzkum poptavajicictabizejicich, okoli a vlastni
situace firmy. Jeho z&klad téicanalyza externi a interni. Trvalé vychodisko tiaani
principu marketingové koncepce. Znamenaregpité pozorovani a analyzovani:

» poptavajicich (stavajicich i potencialnich)
nabizejicich (stavajici i potenciélni konkurence)
vlastni situace podniku (analyza silnych a slalstcanek)

odbytovych cest

YV V VYV V

okoli (spoleéenskych, ekonomickych, politickych, kulturnich, hacckych aj.
faktori utvéejicich prostedi, ve kterém se podnik naléz@)
Obecr jsou vysledkem marketingoveé prognézy a segmerithoe[17]

VYSEKALOVA A KOL. (1997) definuji marketingovy vyzkum jako souhrn
vSech aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy na tehulivy marketingovych nastmjna
né. Hlavrg jde o vyzkum trhu, vyrohk distribuinich cest, cen, chovani zakaznika
a marketingovych komunikaci. V marketingogrientované koncepci vyzkumu je ve
stredu zajmu spdebitel a uspokojovani jeho geb. Je to SirSi pojem nez vyzkum trhu.
[20]

Zakladni funkcivyzkumu trhu je shromadovani, tidéni a analyza informaci,
vztahujicich se kigchodu zboZzi a sluzeb od vyrobce k zédkaznikovin@oiz vyvoje
trhu a jeho dynamiky. Zdroji informaci ve vyzkumthu jsou Udaje statistického
charakteru (sekundarni Udaje) a Udaje ziskané wyeku v terénu (primarni udaje).
Cilem vyzkumu trhu je tedy jeho poznani, anticipgg® vyvoje a na zakl&dtoho
nalezeni efektivni cesty k jeho ovliam. Z hlediska metodickéhslenéni mizeme
vyzkum trhu klasifikovat jako vyzkum kvantitativaikvalitativni. Z hlediska zachovani
kontinuity a systematnosti gistupu ntizeme rozliSit vyzkum trhu zadfeny na
dlouhodobé studie periodicky opakované &itych intervalech a ippadové studie,
reagujici na aktualni otazky. DalSi uZivatkeéneéni je z hlediska nositél zdroje
informace, a to na vyzkum spebitelsky a vyzkum gimyslovy. [20]



Prizkum trhu je zpravidla jednorazova akce vedle systematickpustavyyji
provad&ného vyzkumu trhu. Slouzi k ziskantelowe zameienych informaci, kterymi
jsou napiklad znalosti spdebiteli o vyrobku, jejich nazory, preference, uspokojeni,
dale i podklady pro kratkodobou sortimentni politixpod. Jedna se o popisnou formu

v ramci sledovani trhu. [2]

2.2.2. Proces marketingového vyzkumu

P¥i studiu odborné literatury jsem se setkala s mnghigoby, jak je mozné
provadt marketingovy vyzkum.

Podle ZBQRILA (1994) probiha proces v 8 krocich, HESKOVA A KQ(2003)
rozadluje marketingovy vyzkum do 7 fazi st&jjako RRBOVA A KOL. (1996)
i VANICEK se SK@EPOU (2001); PERREAULT, McCARTHY zobrazuji
marketingovy vyzkum v 5 krocich, podabjako KOTLER (2001). Pozgji KOTLER,
ARMSTRONG (2004) di vyzkum do 4 fazi.

2.2.2.1. Marketingovy vyzkum o 4 krocich

Obrazek ¢. 1: Faze marketingového vyzkumu

definovani piiprava planu realizace vyzkumu| | vypracovani

problémua || vyzkumu, || -shroma&ovani || zpravya
cila vyzkumu navrh aanalyzadat || prezentace
metodiky vysledia

1

Zdroj: [7]

1. Definovani problému a citi vyzkumu

Definice problému a ail vyzkumu je ve vyzkumném procesu vzdy &&im
krokem. ManazZer, aniz by znalgsné piciny, miaZe mit pocit, Ze &o neni v ptadku.
Po pelivé definici problému musi manaZer a analytik stan cil vyzkumu.

Marketingovy vyzkumny projekt ke mit jeden zeitzakladnich cil. Cilem
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explorativniho vyzkumu je shrom&zdit ipdlEzné informace, které maji napomoci
definovat problém a odhadnout hypotézy. Cilem dps8kniho vyzkumu je
kvalifikovarné popsat marketingové problémy, gogsituaci na trhu. Jedna se hap
0 popis trzniho potencialu prodity vyrobek, o demografické faktory nebo o postoje
spotebitelr. Cilem kauzalniho vyzkumu je otestovani hypot@tiénnych a

naslednych vztazich.

2. Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu, seji analytici pesré
stanovit, jaké informace budou poZadovat, sestalih pro jejich dinné ziskavani
a prezentovat jej managementu. Plan vyzkumu pogéeldled existujicich zdrdjdat
a detaild vyswtluje specifické postupy, metody kontaktu, sestaveybcérovych
soubofi a instrumenty, které analytici pouziji k dosazgmhovenych qil

Vyzkumny plan by nil byt prezentovan jako pisemny navrh. Pisemna fgema
dulezitd zvla& v pripact, kdy vyzkumny projekt je obséhly a slozity a firrmadava
jeho realizace externi ageigu Pisemny navrh by &h obsahovat pozadavky
managementu ngeseni konkrétnich problé@ma cile vyzkumu, na informace, které je

treba ziskat, a na #pob jakym vyzkum polize managementw&init rozhodnuti.

3. Realizace vyzkumu — shromazdovani a analyza dat

Realizace vyzkumného planu zahrnuje shrafie@ani, zpracovani a analyzu
informaci. Shromafovani informaci mZe byt provadno bul’ marketingovymi
pracovniky dané firmy nebo prostnictvim zakazek externim firmam. Faze
shroma#@’ovani dat pro marketingovy vyzkum je celkawjdrazsitésti vyzkumu.

Marketingovi pracovnici museji zpracovat shrongazd data, aby wenili
dulezité informace, zkontrolovat spravnost i@gnost ziskanych Gdap zaSifrovat je

pro naslednou analyzu.



4. Vypracovani zpravy a prezentace vysledk

Marketingovi pracovnici, zabyvajici se vyzkumemutrimuseji nyni ziskané

Gdaje zpracovat, formulovat zfty a gredlozit je managementu. Neélinby se pokouSet

zahltit manazery mnoZzstvittisel a statistik. J&aba aby pedlozili dilezité udaje, které

budou mit zasadni vyznanii pozhodovani managementu.

2.2.2.2. Marketingovy vyzkum o 5 krocich

Autofi

McCARTHY, PERREAULT (1995) a KOTLER (1998) &l

marketingovy vyzkum do 5 fazi, ale jednotlivé fdipak nazyvaji.

McCARTHY a PERREAULT (1995):

1. Definovani problému

2. Analyza situace

3. Ziskani konkrétnich informaci pro situaci

4. Interpretace vysledk

5. ReSeni problérin

Obrazek ¢. 2: Proces marketingového vyzkumu o $i krocich

v

Uvodni identifikace
feSeni

A 4

Definovani
problému

|

Analyza
situace |

Ziskani konkrétnich
informaci pro situaci

>

Interpretace
informaci

>

Redeni
problému

A A { A

A

A

Zdroj: [11]

Zpétna vazba k fedchozim krokm
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Proces marketingového vyzkumu podle KOTLERA (1998):
1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnyah cil
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. SkEr informaci
4. Analyza informaci
5. Prezentace vysletlk

2.2.2.3. Marketingovy vyzkum o 7 krocich

Stejné rozdleni a postup jako uFIBOVE A KOL. (1996) uvadi HESKOVA
A KOL. (2003) i VANICEK, SKOREPA (2001).

Obrazek ¢. 3: Proces marketingového vyzkumu

1. Uteni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problémuy
Ptinos vyzkumu

A 4

2. Zdroje dat

\ 4

3. Metody a techniky siou dat

A\ 4
4. Uréeni velikosti vzorku

6. Zpracovani a analyza dat

A 4
7. Zpracovani a prezentace Zétné zpravy

Zdroj: [13]



1. Uréeni cile a ginosu vyzkumu, definovani vyzkumného problému

Proces marketingového vyzkumucirgd formulovanim cile vyzkumu. Jadrem
prace je pesré pochopit, wem vidi zadavatel vyzkumu problém. Definice vyzk@no
problému a cile, kterych ma vyzkum dosahnout, Blyrayt co nejprecizgsi, nely by
vychazet z postizeni celér&iproblému a koncentrovat s&tpm na zakladni vztahy,
které budou zkoumany. K tomu jeba spoluprace zadavatelgeaitele vyzkumu.

Souwasti kvalitni gipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz,iqupoklad
0 povaze zjisovanych vztah. Hypotézy by mil vyzkum bul’ potvrdit nebo vyvratit.
OvsSem, niZe se i stat, Ze vyzkum hypotézy ani nepotvrdi,nawviyvrati. Poté je nutné
ve vyzkumu pokréovat. Dané hypotézy slouzi jako prakticky nastkbgry ulelEuje
pieformulaci marketingového problému do jazyka vyzkungoZz nemusi byt vzdy
snadné. Tim, Ze nuti rozlozit dany problém dtedpokladanych vztdh mezi
proménnymi, nize minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nutreélukce informaci,
z nevyhnutelného procesu nahrazovani d¢gainych jevi meéfitelnymi  znaky
a zéastupnymi znaky — ukazateli. Tento proces jebytey @i vyzkumu a zejména
kvantifikaci vSech spotenskych jeu — tedy i chovani na trhu.

Posledni etapou, kter&kdy predchazi vlastnimu terénnimu i&sti, je tzv.
piredvyzkum. Pokud se od Zatku gipravy marketingového vyzkumu nepohybujeme
ve velmi znamém terénu, a to nejsou situadkSpasté, pak se obvyklergdvyzkum
vyplati. Davodi pro jeho zgazeni je akolik:

» muzeme pesrEji analyzovat situaci, ve které vyzkum chceme psbyvéefinovat
zadani, cile vyzkumu, stanovit hypotézy, operalefinice pro prognné apod.,

» |épe odhadneme, v jakém terénu se pohybujeme, maizeme narazit, aifit,
zda jsme skuta¢ postihli hlavni prordnné, hlavni vztahy,

» snaze stanovime velikost vzorku, koncepci dotazatlu

Predvyzkum uSét ndklady a mnoha zklamani na konci r@é&ho vyzkumu.
Problém je zpravidla&asovy — prodluZzuje celkovou dobu provedeni vyzkunak,
i financni — zda se zbyte¢ nakladny. Jeho vyznam roste se slozitosti vyzkukaly,
nemame fesré zmapovany rozsah problematiky. Ma-li ovSefadvyzkum mit smysl,

pak musi bytas nejen ho provést, ale takigkhdns vyhodnotit.
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2. Zdroje dat

Plan vyzkumu podle KOTLERA (1998) tedepisuje shromddvani
sekundarnich, primarnich nebo obou druhformaci. Zakladni rozdil mezimito
zdroji dat vychazi z delu, ke kteréemu byla data shroméidd. Sekundarni data byla
sebrana k jinémud@lu, nez jefeSeny projekt. Jsourigtupna veéejné. Primarni data
jsou shromafovana now¥, na miruiedeného projektu. Udaje ze sekundéarnich #droj
jsou ve chvili zpracovéani projektétginou k dispozici. [9]

Cena sekundarnich dat byva obvykle vyramnivSi, nez je tomu u primarnich
zdroja informaci. [13]

Zdrojesekundarnich Udaji jsou buf’ interni, k nimz pat predevsim evidami
zdznamy podniku, a nebo externi, k nimzZiijpaesSkera literatura a dokumentace, ze
které lzecerpat informace vyznamné pro vyzkum, hagtatistické publikace. Zdroje
primarnich udaja mohou byt také interni, nagkompetentni pracovnici podniku, nebo
externi, jako nap pracovnici hospodékych organ, odkratelské organizace
a spotebitelé. [22]

Udaje ze sekundarnich inforsmach zdrof jsou ve chvili zpracovavani projektu
zpravidla k dispozici. To je jejich velkargdnost. Také jejich cena byva obvykle
vyrazré nizsi, nez je tomu u primarnich zdrojnformaci. Tyto dva @vody vedou
ieSitele projektu k tomu, Ze obvykle¢haa u sekundarnich dat. tipact, Ze zdroje
sekundarnich dat nevyhovuji jeho pozadawknejsou dostupné nebébec neexistuii,

orientuje se na ziskani novych uddjlL3]

b) Zdroje primarnich dat

U wétSiny marketingovych projeitk feSeni nesta jen Udaje ze sekundarnich
zdroji. Proto je patbné data nutno néwziskat a shromazdit. Zdrojem primarnich dat
je zkoumana jednotka, kterouwi#e byt jednotlivec, domacnost, organizace, atdugtok
je zkoumanou jednotkou domacnost, firma nebo jirséituce, pak jefeba rozhodnout,
kdo bude tuto jednotku reprezentovat, u koho bugotiebné informace ziskany.
Protoze se primarni Udaje ziskavaji venku, tj. thde se zkoumané jednotky obvykle

pohybuji, hovéime o terénnim siu dat.



Proces shromddvani primarnich udajma klcovy vyznam pro kvalitureSeni
projektu. VSechny navazujici kroky vyzkumného pkbaje maji smysl jen za
piedpokladu, Ze pracujeme s Udaji objek&ivneticimi zkoumané jevy. V fiib¢hu ¢asu
byly vytvoreny a o¥ieny spolehlivé postupy pro shrordaxani dat v terénu.

Primarni Udaje se vztahujfimo ke zkoumané jednotce a mohou vigaat jeji
situaci nebo uity stav (nap. stav spaeby, stav zasob, kupni chovani) nebo jeji
nazory, postoje, pocity a dalsi psychologické pnoné. Obrazek. 4 ukazuje, jak se

tyto dw skupiny udaj dale vnitné ¢leni.

Obrazek €. 4: Druhy primérnich Gdaj @

Druhy primarnich udaj

Charakteristiky Psychologické
proménne
Charakteristiky Chovani Osobnostni
popisné zékaznika charakteristiky
Demografické Kupni Zivotni styl
Geografické Spotebni Postoje
Socio-ekonomické Nakupni Nazory
amysly
Motivy
Informovanost
Zdroj : [13]
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b) Zdroje sekundarnich dat

V souwasné dobje k dispozicirada zdraj sekundarnich dat, které Ize vyuZit p
feSeni marketingovych projekt Pra¢ jejich rmiznorodost vede k tomu, Ze si je
roz&lime do sourogSich skupin — interni zdroje a externi zdroje swknich dat.
[13]

> Interni zdroje sekundarnich dat

Interni zdroje jsou shromdbvany uvnit firmy a z WtSi ¢asti se tykaji
evidovani vlastnéinnosti. Kvalita &chto informaci souvisi s kvalitatidiciho systému
podniku a metodika jejich tvorby by & byt znama. V saiasné dob u stednich
a WtSich firem pevlada jejich sougsédkni do elektronického inforntaiho systému,
ktery urychluje praci s nimi. Pro marketingové pikdy maji velky vyznam udaje
o prodeji v podrobnéntlereéni podle vyrobk, zakaznik, Uzemi, reprezentantatd.

i 0 nakupu, ot v podrobnéntlengni.
DalSi cennou oblasti jsou udaje fidahpovahy, tj. Udaje o cenach, nakladech,

platebnich a dodacich podminkéch, zisku.

» Externi zdroje sekundarnich dat

Zahrnuji data shromdbvana institucemi k ndjengjsim elim. PRIBOVA
A KOL. (1996) a HESKOVA A KOL. (2003) se shodujie fento typ Gd#&j mazeme
rozctlit do nekolika zakladnich skupin: klasické statistickélpledy, agenturni vyzkum,

panelova Sééni, datové baze a ostatni zdroje.

3. Metody a techniky slkéru dat

Data, ktera podle projektu vyzkumu shrodiaeme v terénu, je mozné sbirat
raizré. MuZzeme respondenty pozorovatizeme jim poslat poStou dotaznik dinize
také poslat za respondenty tazatelefikfien davaji otazky z dotazniku a odgow
zapisuji, dotazuje se i telefonicky. Jinou moZngstisousted’ovat Udaje v prbéhu
experimentu, @jiZ v laboratdi ¢i v terénu. Zisob shromafovani dat se oziaje jako
technika sbru dat. [13]



a) Pozorovani

Podle RIBOVE A KOL. (1996) je pozorovani séasti denniho Zivota. Kazdy
z nas pozoruje udalosti kolem sebe, uklada do aw€tpudaje, na jejichz zaklgdpak
vyvozuje utité zawry. Podstata pozorovani, které je technikogrskdat v procesu
marketingoveho vyzkumu, je stejna. Metodicky jekvéhohacena #adu kroki, které
zvySuji spolehlivost a vypovidajici schopnost infiaci.

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probihddieni (tasti pozorovaného.
Misto toho, abychom davali lidem otazky, pozorujerjek se chovaji, jaké pocity
vyjadiuji atd. V marketingovych vyzkumech se pouZiva Bard pozorovani, a to podle
toho, je-li:

» pozorovana situacdipozena nebo uge vyvolana,

pozorovani gejméci skryte,
pozorovani strukturovan# nestrukturované,

piiméci ne@imé,

YV V V V

osobni (pozorovani konkrétni osobou) nebo vyuzigéhrickych z#zeni
(kamerovy systém, pozorovanieg internet — peet kliknuti, princip fotobuik,

pocitadla v terminalechii turniketech — p&et prodanych vstupenek, atd.)

b) Dotazovani

PRIBOVA A KOL. (1996) i HESKOVA A KOL. (2003) uvagi, 7e zakladem
dotazovani je pokladani otdzek dotazovanym — refpdim. Z jejich odpoxdi reSitel
vyzkumneého projektu ziskava zadouci primarni ud2gelle kontaktu s dotazovanym se
dotazovani odehrava jako osobni, telefonické anmige Zvolenad forma kontaktu
piedukuje pouzitelnost jednotlivych #Agohi dotazovani. Dotazovani probihd na
zaklad dotazniku a rozliSuje se:

» Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zaloZzeno na komunikaci s refgmdem. Osobni
dotazovani rize byt pisemné (dopis, internet — on line) a ugeiéfonické nebo tvé
v tv&). Ma dlouhou tradici a je stale nejvyzna¥jh dotazovaci technikou. Mezi jeho
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piednosti pat, Ze existuje Pma zgtna vazba mezi tazatelem a respondentem, takze je
mozné motivovat respondenta k odpdwn. Navazani dobrého osobniho vztahu je
moznost podécovat respondenta k co nejobsahlejSi oddovPro respondenta je
osobni dotazovani pohodinym tmmbem kontaktu, protoze jej zptfofe nutnosti
osobré zapisovat své odpedi do dotazniku. Mezifiednosti osobniho dotazovani fpat
vysoka spolehlivost ziskanych utlaVi se, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani
probkéhlo, jaké byly demografické charakteristiky respemnth (nap veék, pohlavi,
postaveni v domacnosti, postaveni ve &rmj.), Ize zapojit do odpovidani na otazky
vice respondefit z jedné domacnostici firmy tak, aby odpowdi byly co
nejspolehli¥jSi, a sodasrt mit zajem o tom, kdo odpovidal. Nékladoa casow jde

o velmi narénou techniku.

» Telefonické dotazovani

Pri telefonickém dotazovani dotazovany okamzagaguje na otazky pokladané
tazatelem po telefonu. K neépéim vyhodam pat rychlost, se kterou se ziskavaji
pottebné Udaje. DalSi fednosti jsou nizké naklady (ve srovnani s osobnim
dotazovanim) na jeden kontakt. Problémeintglefonickém dotazovani je navazani
osobniho kontaktu, ktery jgasto rozhodujici ip ziskavani respondenta ke spolupraci.
S tim je spojeno i riziko népsného pochopeni otazky odpowdi. Také nemoznost
pracovat s vizualnimi poiickami sniZzuje jednoziaost komunikace a tim spolehlivost
ziskanych ud#j Potize mohou vzniknout i s reprezentativnostibsou dotazovanych
a identifikaci respondenta. Doba po kterou je redpat ochoten po telefonu odpovidat,
je mnohem kratSi neZz u osobniho dotazovani; pobybsg okolo 10 minut
u obyvatelstva,; i) dotazovani pracovnikfirem ¢i jinych instituci mize byt delSi.

» Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se vyuziva zejménaspéru choulostivych udaj kdy
piitomnost tazatele @ize negativa ovlivnit pravdivost odpo¥di. Respondent dostava
dotaznik v pisemné forerraznymi distribi&nimi cestami pedem (postou, elektronicky,

s vyrobkem, na vystay a sam rozhoduje, zda a kdy jej vyplni. Vyhodosepiného



dotazovani je dostatekasu i vyplnovani a z toho vyplyvajici moznost relativn
rozsahlejSiho dotazniku, nizké naklady, Ize posdiibor o Sirokém GUzemnim rozloZeni
a je zjisStna ucita anonymita respondenta. Nevyhodou pisemnéhaodai je ztrata
kontroly nad velikosti a strukturou wttmvého souboru, nejednozmest autorstvi
vyplinovani a nizk4 navratnost dotazinikla pisemné dotazovani obvykle nereaguiji lidé
s velmi vysokym a velmi nizkym vthnim, lidé vysSich &kovych kategorii a lidé
pracovig pretizeni. Kazdy dotaznik zasilany postou (nebo edaldky) by nel byt
doprovazen dopisem, ve kterém je wten smysl a cil dotazovani, &gob ziskani
adresy respondenta, slib zachovani anonymity poskyth Gdaj, jasné pokyny pro
vyplhovani, termin, do kterého je Zadouci dotaznik vy@rzaslateSiteli, podkovani

za spolupréci a podpis odpminého pracovnika.

» Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je novou technikowrsbdat, zaloZzenou na vyuZziti
pocitacu. V naSich podminkach se prakticky jestevyuziva pré&y pro nizky pdet
Gcastnili elektronické posty. Elektronické dotazovani spojyyhody pisemného
dotazovani, je nesmimychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protezechny data

jsou jiz v elektronické poda@b[13]

Dotaznik

Dotazniky jsou nejpouZzivéjsi nastrojem $ sbéru primarnich informaci.
Nejobecrji feteno, tyto dotazniky obsahujadu otazek, na & maji respondenti
odpovidat. Dotazniky jsou velice pruznym nastrojenotoZze nabizeji Siroké spektrum
moznosti, jak klast otdzky. Dotazniky vSak musi bylice peglivé sestaveny,
vyzkouSeny a musi byt zbaveny sebemensich nedbgigétim, nez jsou uplatny v
Sirokém ngfitku. [9]

Tvorba dotazniku méa nékolik etap:

» Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovanifmést. Pisemny seznam
pozadovanych informaci je uZiteou poniickou v pibéhu celé tvorby
dotazniku.
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» Uréeni zpisobu dotazovani.DotazovanimiZe probihat jako osobni, pisemné,
telefonické nebo elektronické.

» Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jefi vybér. P¥i specifikaci
cilové skupiny vybirame domacnosti, podnikgitgho typu, ale pdebujeme
jese presré urit, kdo bude respondent - zda to bude v domacuestaci muz
a jaky pracovnik podniku bude dotazovan — #etditel, rektery nangtek, nebo
pracovnik v uité funkci.

» Konstrukce otazek ve vaz® na pozadované informaceNa konstrukci otazek
se podili volba slov a stylizace. Konkrétni podab@zky vychazi z jfgsného
obsahu informace, kterou mdirgst, a &k, okruhu moznych odpeédi, které
mohou existovat. Je ni@Siteli vyzkumu, aby se rozhodl, zda iediuje znat
vSechny mozné odpeédi, nebo ho zajimaji jen¢hteré. Podle moznych variant
odpowvdi rozeznavame ipdevsim otazky otewené umozujici obsahlejsi
odpowdi, které jsou celé zaznamenanypt@zky uzawené které umoiuji
pouze vyBr z predepsanych variant. Bitym kompromisem je otazka
polouzawend ktera ma pfedepsané varianty odpsmi a nakonec souhrnnou
skupinu: ,a jiné, dalSi, ostatni apod.”

» Konstrukce celého dotazniku Pti konstrukci dotaznikgako celku ma vyznam
funkce jednotlivych otazek v dotazniku, zvazeniynjgho strukturovanosti,
vytvoieni logického struktury, ktera podporuje plynulasthovoru. Z hlediska
funkce tedy rozliSujeme tyto typy otazek:

— Uvodni otéazky, jejichz funkci je navézani kontaktu,irepstaveni
vyzkumu nebo tazatele, vy&ileni (Eelu, vzbuzeni d@véry a zamu
dotazovaného.

— Vécné, meritorni otazkyjsou jadrem celého dotazovani.

— Filtra éni otdzky, umoziuji logickou stavbu dotazniku, tj. aby
respondenti, ki odpowdi uritym zpisobem na jednu otazku, nemuseli
odpovidat na dalSi otazku, ktera se jich netyka.

— Identifika &¢ni otazky, charakterizuji respondenta. Nap velikost
domacnosti, p&et diti, region, u podniku pet zamstnand, charakter

¢innosti, kterou se zabyva apod.



> PilotaZ. VANICEK, SKOREPA (2001) popisuji pilotaZ jakoigdszné owreni
dotazniku v praxi, jehoz smyslem je najit nedostatlotazniku, které by
negativié¢ ovlivnily ziskané uUdaje. #° pilotdzi se testuje srozumitelnost a
jednoznénost dotazniku na malém vzorku responderittefi nejsou do
problému vtazeni. #Ppilotazi dotazniku je nezbytn&wovat pozornost:

— formalni strance dotazniku, kdy je testovana déllkdazniku, jeho
prostorove rozvrzeni, sekvence otazek, format &gmestor ponechany
pro odpo¥di na otevené otazky;

— formulaci jednotlivych otazek;

— problematice spojené se zpracovanim a analyzou (ala celkovym
planem vyzkumu.

Po pilotazi se provedou gebné Upravy aifpravi se konény koncept dotazniku, ktery

bude pouZit i vyzkumu.

c) Experiment
» Laboratorni experiment

Respondenti ffichazeji do &chto untle vytvarenych podminek a podle pokyn
vedouciho experimentu ochutndvaji, diskutuji, vylmmlji atd. NejasgjSi pouziti

laboratorniho experimentu jéiwyrobkovych testech a skupinovych rozhovorech.

» Experiment v prirozenych podminkach

Jednd se o vzagmouzivanou techniku shu dat. Nejastji se uplatiuje i
testovani zdmu o nové vyrobky. Testovany vyrobek modava ve vybranych
prodejnach, kde se detailsleduje jeho prodej. [13]

4. Uréeni velikosti vzorku

V pfistupu k uéovani velikosti vzorku se igtavaji rozdilné zajmy.
Ekonomickym z4jmem je mit vzorek co nejmensi, pretskr dat byva vysokou
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poloZkou v rozp&tu na vyzkumny projekt. Vyzkumné zmy vedou kdapan
tendencim.

» Slepy odhad- velikost vzorku se duje subjektivi, na zaklad intuice. Také
rozhodovani o tom, kdo bude dotazovan nebo pozargedlré ponechano na
ieSiteli projektu a jeho zkuSenostech. Jde o nejmpiasny a spolehlivy Zjsob.

» Statisticky pristup — urit velikost vzorku statisticky znamena pracovat s
pravdEpodobnosts, nahodg vytvorenymi soubory. Uujici charakteristikou
pravdEpodobnostniho vzorku je, Ze kazda jednotka ina@mmacnost nebo
firma) ma nenulovou pra¥godobnost byt do & vybrana. Z toho vychazeji
vypocetni postupy, na jejichz zakkadze stanovit imérenou velikost vzorku
pii zadanych podminkéach, tj. velikostipustné chyby, spolehlivost odhadtd.

» Kvotni vybéry — pati mezi negasgjSi techniky vybirani. Jde o postup
nendhodny, v &mz hraji utujici roli subjektivni kroky toho, kdofpravuje a
realizuje Seeni. Proto o & hovorime jako o zamrném vykEru. Hlavnim
ideovym schématem kvotniho Wi je vytvait miniaturu zakladniho souboru,
kterd by kopirovala jeho rozhodujici strukturalnavbu a penesla ji do
piipravovaného vyérového souboru. Z praktického hlediska se tak tdmes
pouze z pohledu &kolika rozhodujicich, fedem stanovenych znaktzv.
kvotnich znaly, takZe struktura vysového souboru je reprezentativni pfden
podle tchto vykérovych znak. Jsou-li S@enymi jednotkami nap osoby,
cilovou populaci jetfeba spdebitel ugitého druhu vyrobkwi sluzby, pak
obycejné¢ za kvétni znaky volime &, pohlavi, vzdlani, paet ¢lena
domécnosti. ProtoZze zéeného, sociologického a psychologického hlediska
muzeme realé predpokladat, Ze tyto znaky zimg koresponduji s rozdilnosti v
nazorech dotazovanych osob, dosahneme tim tohse Ztruktura zakladniho
souboru promitne do vg¢tové miniatury a ppravi pidu pro realizaci
marketingového Sgni.

» Vybéry na zakladé usudku a snadné dosazitelnost— opst vybirame
respondenty na zakladocekavané reprezentativnosti jejich ndzae vztahu

k feSenému vyzkumnému projektu. Maphceme-li zjistit zajem cestujicich o



prodej knih, novin acasopis na hlavnim nadrazi, pak abeme vytvait
vybérovy soubor z navsvnika hlavniho nadrazi.

» Nakladovy pristup — ueni velikosti vylirového souboru na zaklkaeaklad
je zalozeno na kalkulaci nakladha dosazeni a dotazani jednoho respondenta.
Do nékladové kalkulace Ize zahrnoutasovy limit, protoZe jeho zéna stoji
dalSi finarni prostedky. Po porovnani téteastky s naklady na dotazovani je
feSitel schopen vygdtat, na kolik kontakt mu st&i rozpaet. Na prvni pohled
je ztejmé, Ze jde o postup nerespektujici zakladni stosti vyzkumného

projektu. Lze se s nim vSak v praxi setkat.

Vybér objektu zkouméani

Vybér objekii zkoumani tvé nedilnou sotast marketingového vyzkumu. Na
kvalité vybéru totiz gfimo zavisi kvalita vystupni informace, kterou zislea Definujme
nékteré pojmy:

» Zakladni soubor — Uplnd mnozina socialnich objéktkteré jsou pednttem
zkoumani, v souladu se stanovenymi cili vyzkumaiitzakladni soubor

» Vybérovy soubor — je nefastjSi zpisob Sateni, gedevsim jde-li o kormou
spotebu. Z vysledik odhadujeme vlastnosti zakladniho souboru.

» Reprezentativni soubor — je takovy vylrovy soubor, ktery je schopen
reprodukovat vlastnosti zakladniho souboru. Se enmi pesnosti lze

odhadnout vlastnosti zakladniho souboru.

5. Skér dat

BARTOVA, BARTA (1991) a RIBOVA A KOL. (1996) uvadji, Ze ve fazi
skéru dat se zapojuje dieSenifada dalSich lidi: tazatelé, pozorovatelé, modérato
operatdéi apod. Na jejich kvalitni praci, perfektni orgamiz a odpovdném vykonu
znané zavisi uspch celého projektu. Jde o ziskani spolehlivych @atatele jefeba
sezndmit se z&mrem vyzkumu, jejich konkrétnim Ukolem, tmwbem vybru

responderit, ale icasovym harmonogramem.
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Souwasre s gipravou tazatél se planuje i kontrola jejich prace. Odpdua
prace tazatél zatina jejich dikladnou gipravou. Kontrola je jen nastrojem dodrzeni
nahodnosti vyéru a nebo v fipad zanernych vylkEri zachyti vznikajici problémy.
Kontrola ov¥tfuje navstvu tazatele a u nahoélrvybrané skupiny se zasila kontrolni

dotaznik. Kontrola asitvrtiny responderit je zarukou dobré kvality vyzkumu.

6. Zpracovani a analyza dat

Z dosavadnich poznatko marketingovém vyzkumu jeiggmeé, Ze se v jeho
pribéhu dostavame do kontaktu s cel@dou nejiizr¢jSich Udaj a informaci, které je
nutné rjakym zpisobme zpracovavat a #gtupiovat. K tomu nam slouzitzné
statistické metody. Nejprve ale musime dotaznikigta zkontrolovat a zakddovat.

» Kontrola dat seodehrava po ziskani dotaziiik terénu. Jejimdelem je vyadit
ze souboru vypknych dotaznik nebo formul&1 pozorovani ty, které jsou
zpracovany neuptnnebo neobstéalyip logické kontrole.Kontrola Uplnosti a
Citelnosti je mechanickou kontrolou. teme kontrolovat vSechny dotazniky
nebo jen nahodn vybrané. Ze zkuSenosti vychazi dopemni kontrolovat
vSechny dotazniky, protoZze to zéwje hladky pébéh vkladani addj i jejich
smysluplnou analyzu. Vifpac, Ze réktery dotaznik je neuptvyplnen, je Iépe
jej z dalSiho procesu vadit. [13]

» Vycisteny soubor dotaznikje pripraven kekdédovéani dat kterym gevadime
odpowdi do podoby pouzitelnétppocitacovém zpracovani Gdaj P kédovani
se dostavame do dvou diukituaci: kodovani uzasnych otdzek a kédovani
oteenych otdzek. Veskera rozhodnuti digpbu kddovani by #ta byt shrnuta
v kédovnik. U ¥tSich vyzkumnych projelitje kddovnik sotésti dokumentace
a také kléem ke komunikovatelnosti vysledlk Vyznam kddovniku roste i s
rozvojem praxe fedavani vysledkvyzkumu v elektronické podébbez textu.

» Analyza dat obvykle z&in4 analyzou kazdé otazky jednotlimebo hodnoty
znaku zkoumanych jednotek. K numerickému popisuasirovanych Uuddj se
pouzivarada statistickych metod aigtupi. PRIBOVA A KOL. (1996) uvadi,
Ze je teba na aplikaci statistickych metod myslet jiz vojektech

marketingového vyzkumu na §étku praci.



7. Zpracovani a prezentace zare¢né zpravy

Pfi zpracovani z&ére¢né zpravy je nutné se znovu vratit na caek,
k ptipravné fazi. Je to obtizné, protoZze mezitim jséskati fadu detailnich informaci a
vidime cely problém jinak. Ale navrat k syntéze,z&kladnimu cili vyzkumu, je
nezbytny. Ped vlastnim psanim je uztee si u¢domit nekolik obecrg platnych zasad:

» Do zawrecné zpravy nelze dostat vice informaci, nez bylérteim péizkumem
ziskano. Pokud se n&jaké Udajec¢i vztahy zapom&o, neni to mozné uz
dohnat. Proto bylo tolik @@ a pozornostianovano pipravné fazi vyzkumu.

» Prii psani zagrecné zpravy je nutné odliSit detailni informace odkladnich,
podstatnych vztah dat zpraw logickou strukturu, usgédat tyto informace dle
vyznamu tak, aby zpravaigobila gehledré a sodasré poskytovalaétendi
moznosti doplnit souhrnné z&y detailnimi informacemi. Pokud byla na
zatatku provedena dobra analyza, zpracovany hypofjézyyni se o co aft.
Pokud se ale vyzkum proved| bez koncepce, egnych pedstaveho se ma
dosahnout, na jaké otazky je nutné znat odgiovtak tel’ ceka zpracovatele
velké gekvapeni, ,co vlasthz vyzkumu vyslo®.

» Obecné pozadavky na provedeni jsou srozumitelndstinice odbornych

termini, jasné popisy gréaf tabulek, uvedeni pramén13]

PRIBOVA A KOL. (1996) uvadi, Zerezentace vysledi vyzkumu je kongna
etapa, jejimz smyslem jegswdéivym, atraktivnim a nazornym apobem prezentovat
vysledky vyzkumu zastufion zadavatele vyzkumu — wapgji vedeni podniku
a zastupém dalSich podnikovych atvar Cilem je publikovat vysledky vyzkumu tak,
aby transformace vyzkumu do praktiakéanosti podniku prokhla co nejplynuleji, aby
nejen management firmy, ale co nejvice podnikovpchcovnik prijalo vysledky
Seteni za své. Je vyho#8i kdyz se ped takovym setkanim vSichni éastréni
v dostaténém ¢asovém pedstihu se zpravou seznami, aby se mohli na pmezent
jednani pipravit a reagovat na vysledky vyzkumu.

Obecr se darici, Ze zmisob ukoweni vyzkumu a jeho transformace do

marketingovych i dalSich aktivit podnikute mit fizné formy — zalezi na zadani,
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konkrétni situaci a vztazich v podniku, na zavafinbiskanych vysledk a rozsahu
zmeny, kterou by nilo jejich uplat@ni pro podnik znamenat.

Prezentace vysledk vyzkumu klade naroky na specialni komurikia
dovednosti pracovnik kiegi se na ni podileji. Jde o vyj&mhi vyzkumnych poznatk
jazykem, kterému rozu&ji odborni pracovnici, a zaroieo prevedeni, transformaci
vysledii marketingového vyzkumu do poznatk informaci, které jim pomohouip
vlastnim rozhodovani o jejich odbornych problémechem je vyzdvihnout konkrétni

piinos vyzkumu pro dal§innost podniku.

2.2.2.4. Marketingovy vyzkum o 8 krocich

Marketingovy vyzkum podle ZBRILA (1994) probiha v nasledujicich 8 — mi

krocich.

definovani problému, ktery ma bigSen
specifikace pdebnych informaci
identifikace zdra} informaci
stanoveni metod shu informaci
vypracovani projektu vyzkumu
shroma#@’ovani informaci

zpracovani a analyza informaci

© N o g B~ W Db PRE

interpretace a prezentace vysledkyzkumu

Prvnich gt kroki vyzkumu gedstavuje etapuifpravy vyzkumu, zbyvajiciiit kroky
pak etapu realizace.

2.3. Ochrana spokebitele ve stravovacich zEzenich

Vymezeni zakladnich pojni [28]

» jidelni listek — soupis nabidky restaurace, ktery b3t obsahovat krompopisu

nabizenych jidel a ndpojéz jejich cenu a mnozstvi, v jakém jsou podavany



» junktimace — vazany prodej — nedovolena praktikai piz prodavajici
podmiiuje koupi jednoho druhu zboZi poskytnuti jedné sluzby odebranim
jiného zbozki sluzby

» smluvni ceny — negfesny termin deklarujici, Ze stanovené ceny nepagléh
cenove regulaci

» spropitné — zvyklostni platba obvykla uc¢kterych druli sluzeb, k jejimuz

zaplaceni neni zadkaznik povinen; z pravniho hledsgkjedna o dar

2.3.1. Objednéavka v restauraci

Kdyz usedame ke stolu v restauraci, pegadiobrg jen malokdo se zamysli nad
tim, jakou pravni povahu jeho n&é& provozovny viejného stravovani viastrma.
Odpowd’ navic neni uplajednoducha.

Provozovatel restaurace musi mit podle Zivhostsnskzakona zZivnostensky list
na tzv.remeslnou Zivnost ,hostinskénnost.” Ki své podnikatelskéinnosti poskytuje
fadu sluzeb, jejichz hlavni podstatou jgippava a prodej pokrin urtenych
k bezprostedni spatebs v jeho provozové, restauraci. # objednavce jidla v restauraci
tedy uzavirame kupni smlouvu na nakup pokrhunapoje zvoleného dle jidelniho
a napojoveho listku. i8jm¢ je mozné rozliSovat dva druhy takové objednavkyp a
podle stavu fipravenosti (hotovosti) objednavaného pokrénunapoje. Pokud je totiz
objednavany pokrnti napoj jiz v fripraveném stavu (balené zboZzi, happlatky,
napoje v lahvich, ale i tzv. hotova jidla acst@ studené napoje), jedna sec¢anou
kupni smlouvu, pcemz prava a zavazky prodavajiciho a kupujicihdidiezejména
ustanovenimi § 612 a nasl.@mského zakoniku o prodeji zbozi v obchodokud je
vSak pokrm¢i napoj teprve na zaklédobjednavky pipravovan (tzv. minutky, ale téz
teplé napoj&i michané napoje), jedna se o prodej na objednéik§ 613 obanského
zakoniku. Na koupi jidel v restauraci se v plnémasatnu uplatni citovana Uprava
ob¢anskopravniho prodeje zboZi v obchodtejreé jako Uprava zakona o ochgan
spotebitele.

K uzaweni kupni smlouvy dochazi provedenim objednavkjan; grijetim

pracovnikem restauracecignikem). Timto okamzikem jsou host i restaurace
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objednavkou vézani. Restaurace je nasiguovinna objednané jidlo a ndpojeegat
hostovi bez zbytného odkladu (v ipact hotovych pokrm), respektive ve Hité
piiméiené okolnostem (v ffpact jidel a napaj na objednavku). V dkterych
restauracich se ieme setkat s tim, Ze u pokrma objednavku je v jidelnim listku
uvedena dobafifpravy. Takto uvedena doba je pak pro restaurachzéa a stava se
souwasti smluvniho ujednani se zakaznikem. Pokud ngedema doba dodrzena
(a paklize neni doba v jidelnim listku uvede&nabsluhou sélena, neni-li dodrzena
doba pimérena okolnostem, coZz obvykle byva doba okoldl podiny, ale ve
vyjimecnych @ipadech, jakym ri¥e byt napiklad WwtSi mnoZstvi satasnych
objednéavek, to iiize byt i doba delSi), ma host pravo podle § 61&nského zakoniku
od smlouvy odstoupit a objednavku takto zruStiggmz restaurace neni v takovém
piipadt opravrtna mu @tovat za zruSenou objednavku Zadné poplatky (sjorno
V jinych pripadech, pokud ovSem neni dodané jidlo vadné, rersiapravo na zsmu
objednavky poté, co objednavku jizedal obsluze. Z#ma objednavky v takovém
piipadt prichazi v tvahu jen, pokud se na tom host s restad@hodne, ficemZ neni
vylouceno, Ze restaurace za takovouwnmobjednavky budectovat poplatek, fipadré

se zn&na objednavky projevi na délcégravy pokrni apod. [28]

2.3.2. Jidelni listek

Jidelni a napojovy listek je formou nabidky pra@ho zbozi hosm. Je to
tedy ve skuténosti jakdsi obdoba katalogu ceniku. Jidelni a napojovy listek byim
obsahovat v§et nabizenych jidel a napojZakon vSak jeho formu a obsah nijak
neupravuje. Neni proto vyléano, Ze jidelni listek fize mit formu vy¥sky, tabule, ale
muze byt nakonec vékterych gipadech obsluhou hostovi i Ustactlen ( 8 10 odst. 3
zakonac. 634/1992 Sh., o ochrarspotebitele). V kazdém fijpadt by vSak ngly byt
hostovi gedany informace o druhu nabizenych pokrannapaj, jejich hmotnostici
objemu a cetr Nepostai proto, kdyz je uveden druh pokrmiunapoje a cena, ale vzdy
musi byt uvedeno i mnoZstvi prodavaného zbozi.

Provozovatel restaurace neni povinen podavatihoghé pokrmy, nez uvadi ve

své nabidce, jakoZ neni ani povinen je tiwspodavat v jiném mnozstvi dské porce



¢i napoj do ¥tSi sklenice)éi jiném slozeni (naip s jinou gilohou), nez uvadi na
jidelnim a napojovém listku. Jestlize vSak takospecialni objednavkuipme, musi se
bud’ s hostem dohodnout na zvlastni &enebo musi &tovat cenu, kterd odpovida
jednotkové cetiuvedené na jidelnim listku. Znamena to, Ze pokugdelnim listku je
uveden napoj v objemu 0,3 | v éefl K¢ a restaurace vyhovi poZzadavku zakaznika na
podani téhoz napoje v objemu 0,2 |, musi mu — nedioéli se jiZ p objednavce se
zakaznikem jinak —diovat cenu 6 K za podané mnoZstvi napoje.

Na jidelnim listku museji byt téz viditélnuvedeny veSkeré informace
0 poplatcich, které restaurace bude inostiétovat. Nelze proto ndfklad teprve
dodatén¢ U¢tovat ,couvert,” aniz by bylo v jidelnim listkuretelré uvedeno, Ze tato
polozka bude automatickytovana kazdému hostu. Neni mozné ariovat cenu za
nevyzadané sluzby, néklad poplatek za keni a kéup, jestlize jich zakaznik
nepouZil,¢i pausalni poplatek za ¢igo, které bylo umisho na sil, pokud zdkaznik
pecivo nekonzumoval.

V okamziku, kdy je restauraciiata objednavka, je uz&na kupni smlouva.
Jejim obsahem jeiedmét objednavky, ktery odpovida popisu v jidelnimMKista to
véetrng urceni mnozstvi a ceny zbozi. Proto je restauracenpavicenu stanovenou
v jidelnim listku dodrZzet a nerae nasled& Ucétovat cenu vySSi. Stejntak neniize
Uctovat ani jiné piplatky, které nebyly v jidelnim listkuretelrs a viditelre uvedeny
nebo na & obsluha fi objednavce (nikoli poziji) vyslovné neupozornila. Neni proto
mozné, aby restaurace&tavala za jidlo krom ceny uvedené v jidelnim listku téz
piiplatek napiklad za to, Ze brambory byly ,nové.” Otdzkouize byt, jak se postavit
k nevyZzadanym dopkim k objednanému jidlu. Tak tomuttte byt napiklad tehdy,
jestlize si host objedna dité jidlo, u rgjz v jidelnim listku neni vyslownuvedena
obloha, avSak restaurace jidlo poda s oblohouvsaild nasledh samostath Gctuje. Je
ziejmé, Ze host nebyl upozém na to, Ze obloha neni s@sti jidla (a neni proto
zahrnuta v jeho céh a on ji proto pijal omylem, neb6é se domnival, Ze soasti jidla
je. V tomto gipact je Zejm¢ namist odmitnout takové diovani nevyzadaného pokrmu
s tim, Ze byl podan jako s&ast objednaného jidla a nebyla@muzav¥ena samostatna
kupni smlouva. Zakon. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele, v platném zmi, v 8§ 12

odst. 2 pism. c) vyslo¥nzakazuje mimo jiné vzbuzovat informaci o €¢erdani, ze
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v cert jsou zahrnuty dodavky vyrobik vykoni, praci nebo sluzeb, za které se ve
skut&nosti plati zvla8. Stejré tak je teba se zachovat, jestlize restauraceujé
.hadvahu® pokrmu, &oli na to gedem neupozornila ¢are se tak dje nagiklad
u ryb, avSak vzdy je nezbytné tuto eventualitu tivgglelnim listku).

Z&kon ¢. 634/1992 Sb., o ochrarspotebitele, v platném zmi v ustanoveni
§ 3 pism. ¢) ukladad mimo jiné vSem prodavajicitetns restauraci, prodavat vyrobky
a poskytovat sluzby zd&adre sjednané ceny a cenytipprodeji vyrobkKi nebo
poskytovani sluzeb sprévnictovat. Ritom 8§ 12 zakona o ochranspotebitele
vyZaduje, aby prodavajici informoval spadiitele o ce& prodavanych vyrohk
a poskytovanych sluzebietelnym ozn&nim vyrobku cenou (n&jlad pokrm ve
vitring ¢i napoj na baru) nebo aby informaci o €gnak vhodrt zptistupnil (v gipac

restauraci népstji prave formou jidelniho a napojového listku). [28]

2.3.3. Hygienické poZadavky

Podle § 10 vyhlasky Ministerstva zdravotnictvil07/2001 Sb., o hygienickych
pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach bsmbprovozni hygieny ip
¢innostech epidemiologicky z&vaznych, musi byt vdédprovozova poskytujici
stravovaci sluzby pro spgebitele k dispozici zachody. Zachody museji nigdsih
vybavenou umyvadlem s tekouci pitnou vodou a teplodou. Paklize kapacita mist
k sezeni v restauraci ngsahuje 10 mist, e byt zachod pro muZze i Zeny sgole
Zachody pro spéebitele museji byt vzdy odtkné od zachadpro personal.

Zachody pro spoebitele neni nutné fidit v provozove obkcerstveni
s konzumaci pokrin vestoje, pokud jsou zachody zajisg provozre a hygienicky
vyhovujicim zmisobem mimo provozovnu, ndklad jsou-li v blizkém okoli
provozovny véejrg piistupné zachody, které maji provozni dobu shodnptogozni
dobou provozovny poskytujici obrstveni (resp. zachody jsou atewy alespd po
celou dobu, kdy je otégna pisluSna provozovna). Neni-li tomu tak, je nezbytné
i v této provozova zachody #dit, pripadré ztidit nagiklad chemické WC.

Otazkou #stavd, zda je provozovatel restaurace povinen uindigzplatny

piistup spatebiteli na toalety, anebo je opram za pouziti WC ¢&tovat poplatek.



Pravni gedpisy toto jednozia¢ nereSi, avSak z jejich kontextuegme Ize dovodit, Ze
pouZziti toalet je satasti sluzeb poskytovanych restauraci, které igpiel hradi
v ramci ceny za objednané pokrmy a napoje. Pokuibi® provozovatel restaurace za
pouziti zachofl vybiral samostatny poplatek, provozoval by sampeta
podnikatelskoucinnost oddlenou od provozovani restaurace a musel by k ni mit
samostatné Zivnostenské opré&vip jinak by se dopoudt neopraviéného podnikani.
Navic citovana vyhlaska o hygienickych pozadavaiehstravovaci sluzby uvadi, Ze
tyto zachody maiji byt k dispozicifipemz tato dispozicergjmé nemize byt podmidna
zaplacenim poplatku. Obdobplati, Ze restaurace nejsou opr&wvybirat samostatny
poplatek za pouziti WC ani od osob, které nejsostyh@rislusné restaurace, pokud
k tomu nemaji samostatné Zivnostenské opmdivnl v tomto gipad by totiz Slo

o delikt neopravéného podnikaniResenim proto je zamezit kolemjdoucim i¥sfupu
na toalety naifiklad tim, Ze kié od toalet gjc¢uje ¢iSnik u baru apod.

Podle § 4 odst. 1 pism. f) zakotha37/1989 Sh., o ochramied alkoholismem a
jinymi toxikomaniemi, v platném zmi, je zakdzano mimo jiné keni v prostorach
zarizeni spoléného stravovani s vyjimkou prostor vyhrazenychkui@ky. Pokud vSak
v prislusné restauraci neni stavéboddilena jidelna pro kitdky, zakazuje se v celé
restauraci kotit v dobs ur¢ené pro podavani snidanigdb a veeri. Zakon neuvadi, co
je konkréti dobou podavani snidani, coli a veeri, je tedy nutno zde vychazet z
ustalené praxeifslusné restaurace. Préigad olkdu Ize za takové obdobi povaZovat
nagiklad dobu podavani hotovych jidel. Za poruSenideneho zakazu je mozné ulozit
podle § 12 odst. 2 zakorta 37/1989 Sb. pokutu az do vySe 5 008 Rrovozovatel
restaurace je povinen na zdkonem stanoveny zakagerkoupozornit vyraznym
ozna&enim, jinak se sdm vystavuje moznému postihu vexdquokuty uloZzené podle
§ 12 odst. 1 citovaného zakona az do vySe 50 GDWTikKak samazjmé obecr plati,
Ze je nezbytné v prostorach restaurace dodrzovainyoprovozovatele, pt@z neni
dovoleno kot v mistnostech, které provozovatel (bez ohledu wyée uvedeny

zakonny rezim) ozriaje jako nekiacké. [28]
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2.3.5. Cenové skupiny, smluvni ceny a spropitné

Z dob socialismu jsme byli zvykli na ozfwwani tzv. provozoven vejného
stravovani, tedy restauraci, do cenovych skupito dlereni v nikterych provozovnach
pietrvalo dodnes,ckoli pravni Uprava takové kategorizace byla zru§enpied dvaceti
lety. Rozdleni restauraci do cenovych skupirigilo vyhlaskou ministerstva viiitiho
obchodw. 177/1956 , ze dne 22. srpna 1956, iazavani zavoil verejného stravovani
do cenovych skupin. Podle této Upravy byla (s vipon zbytkoveé IV. cenové skupiny)
kazda provozovna doftiglusné cenové skupiny iz@ena rozhodnutim narodniho
vyboru. Cenové skupiny tedydhy povahu jakéhosi ogdceni kvality. Citovana pravni
Uprava vSak byla zruSena jiz zakonenil27/1981 Sb. sdnnosti od 1. dubna 1982.
Od této doby pezivaji ozn&eni cenovych skupin v restauracichdbze setrvanosti,
nebo z nesdomosti provozovaté| avSak nemaiji jiz Zadny pravni ani fakticky vyznam

V dnesni dob jsou ceny samdejmeé volné. V rékterych z@izenich se setkame
s formulaci ,smluvni ceny,” kterd sanfepr¢ ne zcela fesré vystihuje skuténost.
Ve skut&nosti toto znamena, Ze nejde o ceny regulovaazékonem pewvé stanovené,
avSak o jejich smluvni povaze Ize polemizovat. ket&nosti ma totiz spaéebitel
moznost na cenu stanovenou provozovatelem restaubad pristoupit (uzavit
navrzenou smlouvu), nebo riegtoupit, a tudiz sluzebifslusné restaurace nevyuzit.

V restauracich, obdobrjako v rekterych jinych od¥tvich sluzeb (hoteliérstvi,
taxisluzba, cestovni ruch), je zvykem zaplatit kéoddtované ceny i tzv. spropitné
neboli tuzér obsluze. Jeho placeni je vskutku zstkla pochopiteth neni pravni
povinnosti. Tou je pouze zaplaceni kupni ceny, B by nelo byt restauraci
deklarovano, Zze nezahrnuje spropitné. Otazkou hapjsava, jak se ma host zachovat
v piipack, Ze by cena jiz spropitné zahrnovala. Nelze tefyoucit, Ze — pra¥
s ohledem na to, Ze na spropitné jako na imeodiené plréni neni pravni narok — by
tim doSlo k poruseni pravnichraupigi o cenach, mimo jiné téz tim, Ze by nebylo
ziejme, jakoucast ceny spropitné vlastrivori. Restaurace v zadnéniiac nesmi
spropitné na hostovi vyZadovat. Spropitné ma zmlapravni povahu a je to, jak
uvedeno vyse, zvyklostni platba, ktera byla tolarav i v dobach socialistického

N1

rezimu. Tehdy dokonce Nejvy3si soG8SR (26. ledna 1988) judikoval, Ze spropitné



neni formou Uplatk&tvi, a proto musi byt tolerovano. S ra$i pravépodobnosti Ize
spropitné povazovat za dar, nébpa spropitné neni poskytovano Zadné protipln
(spropitné neni odémou za praciciSnika, nebt ten je za svoji praci placen
zanestnavatelem, tedy restauraci). Spropitné se obvpkkkytuje ve vySi fiblizné
5-15 % z dtované ceny. [28]

2.3.6. Reklamace v restauraci

Jidlo v restauraci jefpdnmeétem koug z pravniho hlediska obdobné jako kéup
jiného zboZzi v obchad Z toho divodu je mozné jidlo a napoje prodavané a podavané
v restauracich téz reklamovat a prodavajici od@oxalvady prodanych jidel a napoj
zcela a bez vyjimek.Bdre je v této souvislosti nezbytné konstatovat, Zedavajici
(tedy restaurace) je povinen podle § 6l&amského zakoniku prodavat pokrmy
a napoje v pozadované jakosti a s pozadovanymindssni, s vlastnostmi restauraci
obsluhou popisovanymi nebo na zakigmni provacné reklamy (nafp vyobrazenim
v jidelnim listku) @éekavanymi, pofipact v jakosti a s vlastnostmi praéw takového
druhu obvyklé (tedy jidlo by #o byt teplé, mikké, nikoli syrové atd.). Pokrmy
a napoje museji pochopitélnodpovidat pozadavikn pravnich pedpisi (zejména
hygienickych), byt v odpovidajicim mnozstvi, iminebo hmotnosti (jak je obvykle
uvedeno v jidelnim listku) a odpovidat obvyklénielu (tedy nafiklad jidlo by n&lo
byt servirovano na talik okamzité spdatbs, nikoli v obalu k odnosu doi). Pokrmy
a napoje museji byt bez vad.

Podle § 3 zakon&. 634/1992 Sb., o ochrarspotebitele, v platném zmi, je
prodavajici (restaurace) povinen prodavat vyrobkyspravné hmotnosti, bei nebo
mnozstvi a umoznit spi@biteli prekontrolovat spravnostdhto udaii (proto by nél mit
vzdy k dispozici kalibrovanou sklenku a vahu Ki@ni servirovaného mnoZzstvi napoj
a jidel, na druhou stranu to neznamena povinnosvireeat veskeré napoje
v kalibrovanych sklenkach). Zakortifom pro restaurni zaizeni nepipousti zadne
odchylky v hmotnosti podavanych jidel a ndpoj

Ustanoveni § 616 odst. 3 &@@mského zakoniku stanovi, Zze pokud nema

prodavany pokrm nebo napaiji pievzeti kupujicim (tedyip naservirovani) vlastnosti
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popsané vysSe, ma zakaznik pravo na to, aby restlezplaté a bez zbyteného
odkladu uvedla pokrm nebo napoj do stavu odpowvdtai kupni smlou¥;, a to podle
volby kupujiciho bd vyménou porce, nebo opravou (tedy Ha@md pihiatim,
doplrenim miry¢i hmotnosti, apod.). Neni-li ani oprava, ani Wma mozna (najklad
pro potebnou dlouhou dobu Kipraw nové porce), rive zakaznik pozadovat (&pmle
vlastni volby) bd’ pifiméfenou slevu z cenyéei, nebo od smlouvy odstoupit (tedy jidlo
bez zaplaceni vrétit). To santegr¢ neplati, pokud kupujici fpd gevzetim ¥ci

0 rozporu s popsanymi vilastnostmédél (napriklad ¢iSnik jej na to upozornil
a zakaznik se z#énou vyslovil souhlas), nebo rozpor s kupni smlougam zgsobil
(nagriklad nechal jidlo vystydnout).

Pro \&ci, které se rychle kazi, coz je nepochylpnaw piipad jidel v restauraci,
vSak neplati zakini doba. Neni tedy mozné uplatvat vady, které vzniknou pagdani
véci (nelze proto reklamovat jidlo, které bylo seoviino jako obd, protoZze po &i
hodinach se zme kazit).

Reklamaci je nutno uplatnit nejdéle v den nasledybd koupi, jinak pravo na
reklamaci zanika.

Podivejme se nyni na&kolik pripadi z praxe. Asi néastjSim neSvarem naSich
restauraci je podavani &thych napdj ,pod miru.“ V tomto pipad je mozné
nepochybn pozadovat ,dot&eni“ napoje anebo pozZzadovat nové tato celého napoje
ve spravné nié. Nezidka se téz stava, Ze restaurace donese hostonngolky, nez
ktery si objednal. V tomtoifpact samozejmé host ma pravo takovy pokrm odmitnout
a navic niZze zruSit objednavku, neb@bjednané zboZi nebyldipeseno v fiméiené
(prip. sjednané) iité. Méné jednoznané jsou pipady, kdy restaurace sice formaln
spini poZzadavek hosta, avSak ve s&ubsti se zachova v rozporu se zvyklostmi.
Typickym piikladem je servirovani pokiithostim u jednoho stolu v nestejnou dotiu
servirovani hlavniho jidlaipd polévkou. | zde je vS8ak mozné s odkazem na § 613
ob¢anského zakoniku takto opa@hd donesené polévkyi jidla odmitnout a zrusit
kupni smlouvu, neliorestaurace nedodrzela sjednanou dobu dodanictizavttomto
piipadt byla nepochybfisjednana konkludentr{tzn. mkky), kdyz objednavka polévky
a jidla pochopitel& byla hostem mina jako objednavka polévkygd jidlem, jak je

zvykem.



Jestlize zakaznik v restauraci narazi nadir@mni restaurace, které povazuje za
protipravni, je vhodné nagrupozornit. Upozornit takto Ize zejména mésptislusny
inspektoratCeské obchodni inspekce, Statni 2détské a potravingké inspekce,
hygienickou stanici a mistnprislusny zivnostenskyiad. PoruSovani zakazxoureni
v restauracich kontroluje a postihuje obecrtadd Se zavaBimi naroky je
pochopitel’ i v tomto gFipad mozné se obrétit na soud. [28]

2.3.7. Vazany prodej — junktimace

DiivejSi zreéni zakonac. 634/1992 Sb., o ochrarspotebitele (8§ 6 odst. 1)
vyslovré zakazovalo jako jeden Zipadi diskriminace spdebitele vazani poskytnuti
sluzby nebo prodeje vyrobikna prodej jinych vyrohk ¢i poskytnuti jinych sluzeb
(tzv. junktimace, vazany prodej), pokud by se ne@ad o vdzanostipdem oznamenou
a v obchodnim styku obvyklou (dluvedené podminky by #ty byt splrény zarove).
Zakon sice dnes takové jednani nezakazuje vysJoawSak s odvolanim na obecny
zakaz prodeje vyrolika poskytovani sluzeb v rozporu s dobrymi mravyméea zakaz
diskriminace spdebitele, jak je v dneSnim ustanoveni 8 6 zakonehoaot spotebitele
formulovan, nepochylintakové chovani nadale zakazuje. Doklada to i stako
Ceské obchodni inspekce publikované dasopisu Pravni radces. 11/2001,
str. 9.

Typickym piikladem takového pdnani je vazani prodeje piva v restaimiah
zarizenich na objednavku jidlagdko se d&ici, Zze jde o obvyklou obchodni praktiku,
byt by byla gfedem oznamena. Nelze ani povaZovat za oznantedem informaci
¢iSnika @inénou az pi pokusu o objednavku — takova informace b§larbyt (pokud
bychom wibec gripustili, Ze jde o obvyklou obchodni praktiku) tidgad vyzn&ena
v jidelnim ¢i ndpojovém listku. Je proto vhodné na takovou iprastaurace upozornit

Ceskou obchodni inspekci. [28]
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2.3.8. Restaurace odpovida za Skodu na odloZenyafcgch

Ustanoveni 8§ 433 odst. 2 &nského zakoniku stanovi kogentni odjsmost
restauraci za Skodu n&oech, které byly hosty restaurace odloZzeny naénkisbmu
uréeném nebo na mistkam se obvykle odkladaji, s vyjimkouipadi, kdy by tato
Skoda vznikla i jinak. Znamena to, Ze restaurageowitia za Skodu na&dhto wcech
bez ohledu na to, kdo ji hostoviigobi (jiny host, zlog ¢i zaméstnanec restaurace),
vzdy. Jedinou vyjimkou jeifpad, kdy by ke Skaddoslo nezavisle na tom, kde s&v
nachézela, tedy néflad pokud doslo k jejimu samovolnému poSkozerzamsiému
na okolnim prosgedi (samovol&é spadne ze stolu a rozbije se). Podle ustanovd38
odst. 3 obanského zakoniku se uvedené odjmwsti neniZze restaurace zprostit ani
dohodou¢i jednostrannym prohlaSenim (zcela neplatné a l&ygchkoli pravnich
nasledk jsou proto vy¥sky s napisy ,za odloZzen&ai se nerdi* apod.). | v ffipadt,

Ze restaurace takové Wsky v zd&izeni umisti, odpovida provozovatel restaurace
nadale za Skodu na odloZenycitech.

Ustanoveni § 434 @hnského zakoniku omezuje odpdmost za Skodu na
odloZenych ¥cech pouze proifpad klenal, peréz a jinych cennosti. Cennostmi je
mozné rozurt mimoadre drahé Saty, kozichy, minsé@dreé drahou elektroniku apod.
Naopak cennostmi rozho&imebudou najbklad mobilni telefon¢i hodinky kEzné
hodnoty, auto zaparkované na parkovisti restaude®nik odlozeny naggakuci lyze
v lyZarre (snad s vyjimkou extrémdn drahého vybaveni, které svoji hodnotou
nékolikanasobr prekratuje béZzny piimer). Za cennosti, klenoty a penize odpovida
restaurace jen do hodnoty 5 000¢. Ka ostatni fednety, i kdyZ hodnotu 5 000,- K
piesahuji, vSak restaurace odpovida v pIné vysi. Neen pritom restaurace odpovida
i za cennosti, jestlize Skodu tgmbila sama nebo ji #pobily osoby, které
v restaurdnim zdizeni pracuji (nemusifppom jit jen o zamistnance, ale i 0 najaté
opravde apod.). Row¥ neomezenou odp&dnost ma restaurace zeednety, byt by
Slo o cennosti, klenot§i penize, jestlize jeifpvzala do Uschovy (n&glad v Sati).

Pravo na nahradu Skody musi byt upatm u provozovatele bez zbyteho
odkladu. Pravo zanikne, nebylo-li uplato nejpozdji patnactého dne po dni, kdy se
poSkozeny o Skaddozwdeél. [28]



2.4. Rriklady poruSeni prav ochrany spotebitele

Kazda teti restaurace nebo hospoda Sidi své hosty. Uk&zatatistiky kontrol
roku 2007, které provedi&€eska obchodni inspekce. Na§tji jsou porce mensi
a napoje pod miru. Ale vyplati seigpcitat (Etenku, téndt v kazdé desaté restauraci
totiz hosty Sidi i pi placeni. V restauraci v Praze na Malé Straa inspektd setkali
s jednim z nej§tsich gredrazeni.Cidnik jim nadtoval mimo jiné pilohu za 67 K,
kterou si neobjednali, ani ji nedostali. Podobnébyto v asijské restauraci jednoho
z luxusnich karlovarskych hotelU¢et tam navysili o 70 Kza jeden dZus. V roce 2007
Ceska obchodni inspekce zkontrolovala vice neZ Bfset provozoven wejného
stravovani. Skoro 2,5 tisice z nich nevySkistym Stitem. To je kazddeti restaurace,
jidelna nebo hospoda. Nejvic pieBki odhalila inspekce v Praze, veiestnich
Cechéach, na Pardubicku a na severu Morauy.kBntrole se ukéazalo, Ze je tady
poctivych a nepoctivych hospod skorél ma pil. Lepsi je jist na jihuCech a na
na mist¢ pokuty za celkem 1 milion a 800 tisi€.K{30]

Pfi navstvé nosnich podnik v zapadnictCechéach je to 1:1, Ze Vas okradou.
Vychéazi to z kontrolyCeské obchodni inspekce, jeji inspektoavstivili takovych
podniki na 70 a v polovi# z nich se je obsluha snazila oSidit nebo jinakupovala
zakon na ochranu sgebitele. PoruSovani se nejvice tykalo poctivostideje, a to
spravného vyftovani a spravné miry. Metody jak Sidit majkteri zaméstnanci
hospod a bdr doke promyslené. Kdyz ma zakaznik 5. vodku, je opd vymeni
drahou vodku zadpakou levrgjSi, dok¥e ji nachladi, aby nic nepoznal. Dokazat takové
Sizeni je velmi slozité, zvl&SkdyZ ma host &co upito, stizlivi inspektdi ale maji
v takovych pipadech vice moZnosti a nepoctivéniisnikovi mohou uéit az
n¢kolikatisicovou pokutu. [31]

B&hem kontrolCeské obchodni inspekce z&@nych na restaurace, bary a herny
s n&nim provozem na zapadech odhalili inspektid v noci dvakréat vice nepoctivych
¢isniki nez ve dne. Zkontrolovali 62 provozoven., z tote 35 gipadech zjistili
kontrolarii poruseni zakona na ochranu gpbttele. NejastjSim provirenim personalu

bylo predrazeni a také nedodrzeni spravné miry u alkdtyalic napoj. Nebylo
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vyjimkou ani edrazeni dvou panako 28 K, v rekterych gipadech dokonce nein
personal restaurace k dispozici ani adekvatrfidia na pgemegieni spravné miry
napoji. Fitom kazdy z host ma pravo, pokud neni s mirou napoje spokojen, qaiza
o jeho penkieni. V provozovnach chyly také ceniky ¢i tabulky s textem
upozonujicim na zékaz prodeje alkoholickych a tabakowytobki osobam mladSim
osmnacti let. Inspekio také kontrolovali, zda bylo osmnéact let i samainy
obsluhujicim. Tentokrat to bylo dodrzeno. Nakonespekt#i rozdali ve tSine
piipadi podle zdkona na ochranu sfeditele takzvanou formouifiazu gimo na mist
pokuty tisic az g tisic korun. Ty zavaifsi protreSky, ve kterych se pokutauie
vySplhat aZ do vy3e patnéacti tisic korun, budeska obchodni inspekaesit ve
spravnimiizeni. [32]

Ceska obchodni inspekce v listopadu 2008 nasimé& nedostatky v 60 %
kontrolovanych prazskych restauraci. ®dsgji podle inspekce nebyla v padku
hmotnost nabizenych pokiém Inspektdi zkontrolovali 20 restauraci a pr@sky
odhalili ve 12 z nich. V 7 ifpadech zjistili nedodrZzeni deklarované hmotnastelj
V jedné restauraci pakiSnici nespravh Gc¢tovali napoj v neprosigh zakaznika.
Ve dvou fipadech na dokladu vydaném na vyzadani éyyidaje o tom, jaké vyrobky
kontrolni nakup v pohostinstvi zahrnovaleska obchodni inspekce v restauracich
zjistila také 4 vahy s neplatnynfaginim o¥ienim. V jednom restaufaim podniku si
pak za prodané cigaretgtavali vySSi cenu, nez jaka byla uvedena na kdkantroly
potvrdily dlouhodoB neuspokojivé vysledky v porovnani s ostatnimi sagivCeské
republice.Ceska obchodni inspekce s nepoctivymi provozovagsiiauraci fipravuje
zahajit 15 spravnictizeni. [24]

Jaké maji spéebitelé po¢domi o svych pravech v restatméch zdizenich
zjistovalo viijnu roku 2007 Sdruzeni obrany sfmdtiteli, 0.s. Tato spéebitelska
soutZ nebyla &Zk4. Vice neZ polovina z dotazovanych odfmi#la na vSechny otazky
spravié. Soutze se zdastnilo 102 lidi, spravhodpowdélo 57 z nich. Prvni otazka se
tykala placeni. Ptala se speltiteli, kdyz zjisti, Ze na dience maji fipocitan couvert
15 K¢, zda ¢di za co. Zaznamenalo se 81,4 % spravnych agbove to za to, Ze si
objednali jidlo a nabidli jim k #ému dochucovaci prastdky /ke&up, dresink, olej a
pod./, aniz by jim zapgtali dochucovaci prostdky zvlag do kon€éného @tu. Druha



otazka zji§ovala postup sptebiteli v piipads, Ze jim ¢iSnik ginese napoj pod miru.
Otéazka byla jednoducha, poradilo si s ni 95,1 8pwadeni. Napoj budou reklamovat,
a pozadajtisnika, aby jim umoznilfekontrolovat spravnost miry napojgeli otazka
se ptala na to, jestli musi byt po celou otvirasiwv restauraci vedouci, kteryiguje
reklamace. Spravnych odpsmii bylo 88,2 %. Vedoucitfiomen byt musi a pokud tam
neni, musi postit zamsstnance, ktery bude reklamaceijimat. Posledni otazka
zkoumala pov¥domi o pravu nahrady Skody vipac, Ze se ztrati dotazovanému
z wSéaku v restauraci desStnik. Spravnou oddozvolilo 71,6 % lidi. Pravo na nahradu

Skody m4, ale musi tuto Skodu nahlasit do lbabhjeho ztraty. [23]
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3. Cile prace a pracovni hypotézy

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni vyzkumu na gjstpowdomi
responderit o jejich pravech v oblasti ochrany sfaititele v oblasti stravovacich
sluzeb. Prace vznikne ve spolupraci s SOS — Sdmwebrany spdebiteli, o.s.
Se Sdruzenim obrany spelbiteli, o0.s. budou konzultovany fipadné nejasnosti,
problémy, ale i vysledky a navrtigSeni dané problematiky. DalSim Ukolem je odhalit
kritické oblasti, které svou povahouiméSeji zakaznikm nejwtSi potize. Hlavnim
podkladem pro zpracovani a vyhodnocovani dat bylginéné dotazniky. Na tyto

dotazniky odpovidali nahodmwvybrani respondenti veigtaieském kraji.

Tato diplomova prace bydla odpowdét na nasledujicbtazky:

- Jakcasto spatbitelé nav&vuji stravovaci zdzeni?

- Jsou spdtbitelé dostata¢ informovani o svych pravech?

- Odkud spatebitelé ziskali informace o svych pravech?

- Umi si spotebitelé poradit s négemnymi situacemi?

- Umi spotebitelé reklamovat produkty a sluzby a znaji dobuyplatr@éni
reklamace?

- Uplatnili nékdy spotebitelé své pravo na reklamaci a byla tato reklamac
vyfizena v jejich prosgch?

- Vedi za jakych dvoda Ize ve stravovacich #aenich zruSit objednavku?

- Znaji prava a povinnosti provozovatedtravovacich sluzeb?

- Vedi spotebitelé na jakéiadyc¢i organizace se obratit wipact zjisteni
protipravniho jednani podniku?

- Jaké organizace zabyvajici se ochranouispitele spaebitelé znaji?

Pracovni hypotézybyly stanoveny tyto:

- Spotebitelé nejsou dostatet informovani o svych pravech v oblasti

stravovacich sluzeb.



Spotebitelé newdi, jakym Ukonem dojde k uz#ni kupni smlouvy mezi
nimi a restauraci.

Spotebitelé neznajiivody, za kterych Ize v restauraci zruSit objednavku
Spotebitelé neznaji dobu na uplain reklamace.

Spotebitelé si neumi poradit s ngemnymi situacemi a reklamovat
produkty, resp. sluzby.

Spotebitelé newdi, Ze provozovatel restaurace odpovida za Skodu na
odloZzenych ¥cech, Ze nema pravo vybirat poplatky za pouziti \W&le Ze
provozovatel neiiive vazat poskytnuti sluzby (vyrobku) na prodej gimy
sluzeb (vyrobk).

Spotebitelé newdi, Ze pokud v restauraci neni n&ktka mistnost, tak
v doke podavani snidani, oth i veceri se nesmi kdit v celé restauraci.
Spotebitelé newdi, na jaké organizace se obratit fippck zjiSeni
protipravniho jednani podniku sluzeb.

Spotebitelé neznaji organizace zabyvajici se ochrapotiebitele.
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4. Metodika prace

Marketingovy vyzkum v diplomové praci byl zpracavdpodle KOTLERA
(2001), ktery vyzkum &i do 5 kroki. [8]

4.1. Identifikace problému a stanoveni cile vyzkumu

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provedeni mangegveho vyzkumu
u spotebiteli, zangreny na zji&ni powdomi o jejich pravech v oblasti stravovacich
a ubytovacich sluzeb, osobni zkuSenosti s reklgnmeciznalosti fadi a organizaci
zangienych na ochranu sgebitele, na subjektivni ohodnoceni ochrany igimtele
v Ceské republice.

DalSim cilem bylo zjigni zakladnich informaci o dotazovanych $ebitelich,
nag. vék, pohlavi, dosazené vddni nebo jejich zagstnani.

Nasled® bylo vymezeno Uzemi pro terénni vyzkum. Cely vymkayl proveden

na 118 respondentech veaeédtaieském kraji.

4.2. Plan vyzkumu

Dotaznik byl sestaven vifaroku 2008. Pilotdz a nasledna uUprava dotazniku
byla provedena tijnu 2008. Pdebné informace byly sesbirany listopadu 2008 a
zpracovani informaci v prosinci 2008.

Dotaznik se skladal z 18 otazekiefi, jedenacta aihacta otazka je filtni.
Treti otazka se tykala informovanosti sibiteli o svych pravech. Jedenacta otazka
zjiStovala nespokojenost respondens poskytovanymi sluzbami. fihacta otazka
zkoumala, jestli spo¢bitelé uplatnili své pravo na reklamaci produkiwsluzby. Ti,
ktefi odpowdéli zaporre, na nasledujici otdzku neodpovidali. Ostatni redpoti
odpovidali na vSech 18 otazek.

V dotazniku byly pouzity jak otdzky s uzemym koncem, tak i otazky
s otew¥enym koncem. Otazky s uzanym koncem jsou jednodusSi pro zpracovani.



S vytvaenym dotaznikem byla provedena pilotaZeflvyzkum) na malé
skupire lidi, kde byly odhaleny drobné nedostatky formulovani otazek a poté byly

tyto nedostatky opraveny do srozumitgsn formy.

4.3. Sk¥r dat

Respondenty byli nahodn vybrani spdebitelé ve Sedaieském kraji.
Dotazovani vyplovali dotaznik za mé ffiomnosti sami, viipact jakychkoliv
nejasnosti jsem se snazila otazky objasnit a svedpgomoci. Celkem bylo osloveno
118 respondent Pro ziskani odbornych informaci byla vyuzita kiniha Jih@éeské
univerzity a w¥decka knihovna Ceskych Budjovicich. Datova baze byla dogima

z Internetu (viz giloha).

4.4. Analyza informaci

VSechny vyplgné dotazniky byly ragenény do dvou skupin — na tazatele kte
bydli ve stedaieském kraji a na ty, kitev dotazniku uvedli jiny kraj, resp. okres (17
responderif). Tyto dotazniky do vyzkumu nebyly zahrnuty, jelikk vyzkum byl
proveden ve $¢daieském kraji a cilovou skupinou respondentli byt dotazovani
praw ze Stedaieského kraje. Po rétereni byly zbyvajici dotaznikyigkontrolovany,
zda jsou zodpaszeny vdechny otazky a zda jsou vypig spravi. Ctyii dotazniky,
které nesplovaly tyto pozadavky do vyzkumu nebyly nezahrnu@glkem bylo 97
spravié vyplnénych dotaznik, které jsou dale rozpracovany. Tyto dotazniky byly
oc¢islovany a odpaxdi tykajici se jednotlivych otazek zakédovany daitase a tim byl
vytvoien kédovaci ramec — seznam jednotlivych pronych. Ziskané informace byly

zpracovany pomoci tabulkového procesoru MS Excel.
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4.5. Prezentace vysledkvyzkumu

Aby byly vysledky pehledné jsou dopémy grafy, které jsou slowrpopsany.

Nezbytnou sotasti marketingového vyzkumu je takévrh reSenj ktery ale
Kotler (2001) neuvadi. Tento navikSeni byl vypracovan na zaktadiskanych dat,
provedenych analyz a konzultaci vyslédk/zkumu se Sdruzenim obrany seditels,

0.S.



5. Analyza dat — vysledky dotazovani

5.1. Zakladni demografické udaje o respondentech

5.1.1. Struktura respondenti podle pohlavi

Celkem bylo osloveno 97 lidi. Rozdil mezi pohlaviesponderit nebyl [ilis
patrny. RevaZovaly Zeny s 58 % nad muzi se 43 %.

Graf ¢. 1: Struktura respondenti podle pohlavi

Zeny
57%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.1.2. Struktura respondenti podle wku

Moznosti odpovdi byly rozdleny do 6 kategorii. NégtngjSi vékova skupina
dosahovalagku do 25 let, tedy 26 % dotazovanych, nasledoeaditejnym p&tem
22 % respondenti mezi 26-35 lety a 36-45 lety. Mésty 46-55 bylo 20 %
dotazovanych, dale 6 % véku 56-65 let a nejmé&npouha 4 % starSich 60 let.
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Graf €. 2: Struktura respondentii podle ku

56-65 66 a vice

do 25
6 % 4 % 26 %

36-45 22 %
22 %

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.1.3. Struktura respondenti podle vzdlani

NejvysSi peet dotazovanych 57 % &o dokortené stedoskolské vz#ani.
Nasledovali s32 % vysokoSkolaci. VysSiho odbornémklani dosahlo 6 %

responderii a zbytek 5 % se zakladnim w@himci vyucen.

Graf ¢. 3: Struktura respondenti podle vzdlani

zakladni, vyden

vysokoskolské
5 %

32 %

vysSi odborné stredni

6 % 57 %

Zdroj: vlastni dotaznikové eni



5.1.4. Struktura respondenti podle zangstnani

Nejvice dotazovanych 64 % pracuje v soukromém sekttale 15 % studeint
6 % dichodd, 5 % statnich za#stnand, 4 % na matiské dovolené. Nejmén

dotdzanych bylo ¥ad zenddélct a podnikatal a to po 2 %.

Graf ¢. 4: Struktura respondentii podle zanéstnani

matgska dovolena
zenmedélec 4 % duachodce

3% 6 % student
. 0,
podnikatel 15 % statni zamdstnane
3% 5 %

zamsstnaneo/
soukromém sektoru
64 %

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.1.5. Struktura respondenti podle paitu ¢lena v domacnosti

Nejvice dotazovanych 29 % piatlo dvou actyi-¢lenné domacnosti. Nasleduje
tii-clenna s 28 %, pouhych 9 % Zije v domacnosti samejmér responderit5 % Zije

Vv peti-¢élenné domacnosti.
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Graf €. 5: Struktura respondenti podle patu ¢leni v domacnosti

29 %

28 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Seni

5.1.6. Struktura respondenti podle hrubého pfijmu v domacnosti

Hrubym g@ijmem v rozmezi mezi 15 000-30 00@ Hisponuje 44 % domacnosti,
dale mezi 30 000-50 000¢Kma 38 %. Do 15 000 Kma gijem 14 % dotazovanych.
Pouha 3 % 50 000-75 000¢KVice jak 100 000 pobird pouze 1 % responieMiezi
dotazovanymi nebyl nikdo s hrubym¥ijmem od 75 000-100 000 &K Z celkového
poctu 97 dotazovanych otazku tykajici se hrubétipnu odpowdélo pouhych 93 lidi.
Zbyli 4 respondenti na tuto otazku odpdst nechéli.

Graf ¢. 6: Struktura respondentii podle hrubého gFijmu domécnosti

vice 100 000 K
50 000-75 000 K
1% do 15 000 K

3% 14 %

30 000-50 000 K
38 %

15 000-30 000 K
44 %

Zdroj: vlastni dotaznikové eni



5.1.7. Struktura respondenti podle velikosti obce

Nejvétsi paet 64 % dotazovanych Zije v obci do 5 000 obyvafebbci mezi
20 000-50 000 a 50 000-250 000 obyvateli pochazf4ltesponderit 9 % z 5 000-
20 000 a nejmén5 % bydli ve mist nad 250 000 obyvatel.

Graf ¢. 7: Struktura respondenti podle velikosti obce

50 000-250 00¢?°0 000 avi
11 % 5 %

20 000-50 00
11%

do 5 000

5 000-20 000 64 %

9%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2. Po¥domi spofebiteli o svych pravech v oblasti

stravovacich sluzeb

5.2.1. Jakéasto vyuZzivate sluzeb stravovacich ¥&enich?

Tato Ovodni otazka #&a za cil zjistit, jak ¢asto respondenti vyuZivaji
stravovacich sluzeb. Pouhych 9 % dotazovanychtd sluzeb nevyuZziva. 36 % travi
swvij ¢as v tchto zdizenich ®kolikrat za tyden. Jednou zacsic tyto provozovny
navstvuje 30 %. A zbylych 25 % jednou ty&n
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Graf ¢. 8: Cetnost vyuZivani sluzeb stravovacich ¥&zenich

nenavsivuje
9%

vickrat tydre
36%

1 mesicng
30%

1 tydns
25%

Zdroj: vlastni dotaznikové Seni

5.2.2. Mysilite si, Ze jste dostateé informovani o svych pravech?

Tato otazka byla za¥ena na to, zda jsou spelbitelé informovani o svych
pravech. Vysledek neni moc pozitivhi. Pouze 51 %othzanych si mysli, Ze je
informovana o svych pravech dostaie Zbylych 49 % si totéZz nemysli. Tatteti
otazka byla filtrani, proto na dalSi otazké. 3 odpovidali pouze respondenti, ikte

ozn&ili odpovéd’ ano.

Graf ¢. 9: Znalost spotebitelskych prav

ne
49%

ano
51%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni



5.2.3. Pokud ano, kde jste ziskali informace?

Na tuto otazku odpovidalo pouze 49 respongeatto ti, ktéi v predchozi
filtracni otazce oznali odpoved ano. Dotazovani zde mohli zaSkrtnout vice oddav
NejvétSi paet z nich¢erpal informace o svych pravech z internetu 31 ésledovalo
radio a televize s 28 %, tisk ziskal 20 % odjsbivVe Skole se o pravech deézilo
13 % lidi a 8 % od znamych.

Graf ¢. 10: Zdroj informaci

Skole tisk
13% 20%

radio, TV
28%

o internet
od znamych 31%
8%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2.4. Umite si poradit s nefijemnymi situacemi nebo reklamovat
produkty a sluzby?

Odpowvd’ responderit na tuto otazku byla velice pozitivni. Pouhych 19 %
z celkového p&tu 97 dotazovanych n#&mné situace nezvlada a neumi produkty
a sluzby v restautaim zd&izeni reklamovat. Zbylych 81 % si&@rtito situacemi poradit

dokaze.
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Graf ¢. 11: Schopnost poradit si s nafijemnymi situacemi

ne
19%

ano
81%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2.5. Jakym ukonem podle Vas dojde k uz&eni kupni smlouvy mezi
Vami a podnikem sluzeb?

Spravig, ze kupni smlouva na nakup pokriiunapoje zvoleného dle jidelniho
a napojového listku mezi nami a podnikem sluzeluzere na zaklad objednavky
odpovdélo pouze 47 % dotazanych. 24 % respontlesg domniva, Ze se smlouva
vznikne donesenim jidla, 20 % zaplacenim, 7 %ispovanim a zbylé 2 % si mysli, Zze

k uzaveni kupni smlouvy musi dojit podpisem.
Graf ¢. 12: Uzaweni kupni smlouvy
jinak

zaplacer
0%

objednavka
47%

spotebovani
7%

doneseni
24%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni



5.2.6. Vyberte divody, kdy Ize zruSit objednavku?

ZruSit objednavku neni mozné pouze u jednoho g& §eedenych dvoda, a to
objednavky v takovémifpact prichazi v uvahu jen tehdy, pokud se na tom host s
restauraci dohodne.

Respondenti mohli zaskrtnout vice odpdly ale z celého @tu 97 se nenasel
jediny, ktery by odpokdél spravrg. Pouze 1 dotazovany uved| za spravné\oda z 6
moznych, za @vod zruSeni objednavky nespré&vnepovazoval servirovani pokiim
hostim v nestejnou dobu, tohoto omylu se dopustilo iyady 96 dotazovanych, z toho
plyne, Ze vSichni respondenti odgovli Spatreé, tedy nepovazuji servirovani pokim
v nestejnou dobu zaidod k odstoupeni od smlouvy. Néfgi paet 72 uvedlo spraw
Ze pokud restaurace donese jiny pokrm nez objedriaeyd smlouvy odstoupit, dale
68 si sprava mysli, Ze nelze objednavku zrusit, pokud jiz jgedbéno. \étsi polovina,
tzn. 53 lidi za dsledek zruSeni kupni smlouvy uvedlo, kdyz se sluzwradukt
neshoduje s popiseti vyobrazenim, 38 pokud neni dodrzena uvedena gtipeavy.
Pouhych 19 si mysli, Ze odstoupit od smlouvy ltiesprvirovani hlavniho jidlaipd
polévkou.

Graf ¢. 13: ZruSeni objednavky

restaurace donese jiny pokrm nez objednahny 72 |

68 |

(=)

zmenou jiz objednanych sluze

sluzba se neshoduje s popis&imyobrazenim 53 |

neni dodrzena uvedena doligppavy 38 |

servirovani hlavniho jidlarpd polévkou| 19
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Zdroj: vlastni dotaznikové eni
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5.2.7. Myslite si, Ze pro jidla v restauraci platzaruéni doba?

~s oz

Odpowdi na tuto otazku z&Si casti nebyly spravné. Z&mi doba pro jidla
v restauraci neplati, coz si mysli pouhych 20 dotamych z celkového gtu 97, neni
tedy mozné uplabvat vady, které vzniknou pdagqdani ¥ci.

Graf ¢. 14: Platnost zarini doby pro jidla v restauraci.

ne
21%

ano
79%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2.8. Jaka je podle Vas doba na uplatmi reklamace?

Spravig, tedy Ze doba na uplam reklamace ve stravovacichizanich je
1 den, uvedlo jen 12 dotazovanych (12%). Respondente ¥tSing pripadech (71 %)
domnivali, Ze |ze vyrobeki sluzbu reklamovat tentyZ den.&sfiéni reklamani lhitu
ozn&ilo 7 % dotazovanych, tydenni 3 % a dvoutydenni 1J%ou neZz nabizenou

reklamani [hatu uvedlo 6 % respondent



Graf €. 15: Doba na uplatréni reklamace

1 mesic jina
% 6%

2 tydny
1 tyden 1%
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1den
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tentyz de
71%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2.9. Byli jste v posledni do& nespokojeni s poskytovanymi sluzbami?

Tato otazka byla filtréni. Ti, co zde odpaidéli zaporrg, tzn. Ze v posledni déb
byli spokojeni s poskytovanymi sluzbami restauragi¢g, na nasledujici otazku
neodpovidali. Pro stravovaci izzeni vyhodnoceni této otazky dopadlo pozitivn
Nespokojeno s poskytovanymi sluzbami bylo jen 228@&tazovanych. U zbylych 78 %

Zadny problém nenastal.

Graf ¢. 16: Nespokojenost s poskytovanymi sluzbami.

ano

78%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni
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5.2.10. Pokud ano, tak uvéte ditvod VaSi nespokojenosti.

Otazka se zabyvala nedostatky poskytovanych sluZgbpvala nespokojenost
spotebiteli ve stravovacich Z&eni. [Oivody nespokojenosti uvéld pouze
21 dotazovanych z celkového g 97, ktéi v predeSlé otdzce odpéskli kladng.
NejvétSi paet 9 respondefitvadi @istup a chovani personalu, jejich neprofesionalita.
Nasleduje nespokojenost s kvalitou jidla, zejméma jednalo o podani pokrmu
piesoleného, nedoi@néhoci studeného. DalSim problémem byla dlowe&aci doba,
ktera vadila 4 responddgmh. Nevolnost uvedl| respondent 1, taktéZ 1 byl nksjgm se

Spinavou sklenici a 1 s podmirou obdrzeného napoje.

Graf ¢. 17: Nespokojenost spdtebiteli s poskytovanymi sluzbami

| \ | \ \ \ \
personal 9

kvalita jidle 5

dlouhégekani 4
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Spinava sklenicg_1

podmira [T

Zdroj: vlastni dotaznikové Seni

5.2.11. Uplatnili jste své pravo na reklamaci prodltu ¢i sluzby?

| tato otdzka byla filtréni, proto na otadzkd. 12 odpovidali jen ti, co zde uvedli
odpowd kladnou. Pravo na reklamaci nikdy neuplatnilo 65e%ponderit Zbylych 35

% toto pravo reklamace uplatnilo.



Graf ¢. 18: Uplatnéni prava na reklamaci

Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2.12. Pokud ano, byla reklamace Wyzena ve Vas prosgch?

Na tuto otazku odpovidalo pouze 35 % dotazovanigtdi v predeslé otazce
¢. 12 uvedli kladnou odped’. U w&tSiny 94 % probhlo kladné vyizeni reklamace, pro
zbylych 6 % reklamace nebyla v jejich présp vytizena.

Graf ¢. 19: Kladné wyizeni reklamace
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Zdroj: vlastni dotaznikové eni
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5.2.13. ZaSkrtréte pravdivé odpowdi.

V této otdzce mohli respondenti ozitavice spravnych odp@di. Sprave zZe,
provozovatel restaurace odpovida za Skodu na aufochecech, nema pravo vybirat
poplatky za pouziti WC, nelie vazat poskytnuti sluzby (vyrobku) na prodej gimy
sluzeb (vyrobku), nema pravo na spropitné a pokuéstauraci neni nekécka
mistnost, v dob podavani snidani, othi a veefi se nesmi kdit v celé restauraci,
odpovdélo 24 dotazovanych. Nejvice 62 sfmdditeli spraveé zaskrtlo, Ze v celé
restauraci se v débpodavani pokriin nekoui, pokud tam neni nekéicka mistnost,
50 respondeiitse myl domnivda, Ze provozovatel restaurace za Skodu lgemych
vécech nerti, dalSich 16 Spa#ozn&ilo, Ze provozovatel ma pravo vybirat poplatky za
pouziti WC, 10 rov&Z Spat® Ze provozovatel f¥e vazat poskytnuti sluzby na prodej
jinych sluzeb. Pouze 3 dotazovani si mdylmysli, Ze provozovatel ma pravo na

spropitné.

Graf ¢. 20: Powdomi o pravech a povinnostech provozovatélsluzeb
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Zdroj: vlastni dotaznikové Seni



5.2.14. Na jaké wady ¢i organizace byste se obratili v pipadé zjisténi
protipravniho jednani podniku sluzeb?

Otazkac. 15 byla otetena. Nej¥tSi paet dotazovanych 36 by se obrétilo na
Ceskou obchodni inspekci, 20 na Sdruzeni obranyrepitel, 0.s., 6 na Zivnostensky
Gfad, 5 na Hygienickou stanici, 4 by oslovili pravaik2 na Statni zefdélskou
a potravinéskou inspekci, 2 na policii a pouze 1 na obedmid(V gipadt zjistni

protipravniho jednani by 32 oslovenych éalo, jaké Gadyci organizace by oslovili.

Graf ¢. 21: Powdomi o Wradech a organizacich zabyvajici se protipravnim jethnim
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Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2.15. Jaké znate organizace zabyvajici se ochrangpotiebitele?

Otazkac. 16 byla roviz otewena. NejznagjSimi organizacemi zabyvajici se
ochranou spéebiteli se ukéazali SdruZeni obrany sSititef;, 0.s. spolu €eskou
obchodni inspekci, shodie uvedlo 36 dotazovanych. Zivnostenskgdiuvedli 2 lidé,
Statni zemdélskou a potravingkou inspekci a Ministerstvo jonyslu a obchodu
1 respondent. 34 dotazovanych uvedlo, Ze nezndobadrganizaci, kter4 se zabyva
ochranou spagbitele.
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Graf ¢. 22: Powdomi o organizacich zabyvajici se ochranou sp@bitele
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Zdroj: vlastni dotaznikové eni

5.2.16. Myslite si, Ze je ochrana spibitele vCR dostatené zajisténa?

Pouze 23 % spiebiteli uvedlo, Ze ochrana spebitele VCR neni dostataé
zajisSena. Pravy opak si mysli zbylych 77 %. MezidagjSi divody nedostataého
zajis€ni ochrany respondenti uvd Ze nemaji dostatek informaci, neznaji dostate
sva prava, na&di na koho se maji obratit. Lidé by raxmbyli pro ¢casgjSi hygienicke
kontroly v provozovnach. Déale uvgd Ze organizace jsou nefuirk, fizeni trva

neungrné dlouho a zmiuji korupci.

Graf ¢. 23: Zajisténi ochrany spokebitele vCR.
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Zdroj: vlastni dotaznikové Seni



6. Navrh reSeni

Provedené dotaznikové i ve Stedaieském kraji ukadzalo na nedostateu
informovanost spégbiteli o svych pravech v oblasti stravovacich sluzeb.oByy
zapotebi zvySit urove informovanosti spéebiteli, seznamit je s jejich pravy. Pokud
totiz bude spdtbitel znat alespo n¢jaké informace, usgt si tak velké mnoZzstvi
problémi.

Existuje mnoho zgsohi, jak zvysit jejich informovanost. Néjlad Sdruzeni
obrany spdtbiteli, 0.s. nabizbn-line kurz ktery je dostupny na webovych strankach
http://kurzy.spotrebitele.info. Tento on-line kysaskytuje zajemian zakladni pehled
0 problematice ochrany spebitele. Jeho absolvent bude znét zakladni principy
ochrany spdtbitele a svoje prava, coZz mu piofe k jejich aktivnimu prosazovani.
Kurz je rozalen do 9 lekci aeSi nefastjSi problémy, s nimiz se poradci Sdruzeni
obrany spadebiteli, o.s. setkavaji v osobnich poradnach, v on-linerags
www.spotrebitele.info/poradna nebo na lince 900 888. Na zaw ma spatebitel
moznost pezkouSet své znalosti v testu, ktery je ihned vylooen. Kazdy spiétbitel,
ktery v tomto testu zodpovi alespdwe ze ti otazek na konci kazdé lekce, séz@
povazovat za spigbitele znalého svych prav. V kurzu chybi problekaabbchrany
spotebitele ve stravovacichidaenich, proto bych navrhovala tento kurz o ni dibpl

Dale bych navrhovalaiizeni novych poradenskych centee Stedaieském
kraji, jelikoz pro cely kraj vetrg hlavniho mdsta Prahy existuje pouze 1 poradna.
Poradna by pomahala spehiteiim ziskavat informace o svych pravech a unovala
bezplatnou konzultaci jejich problémZa jedno odpoledne stravené na pracovisti
Sdruzeni obrany sp@bitelr, o0.s. v Jihdeském kraji mohu potvrdit zvySeny zajem
spotebiteli o rady. Dokonce i krajska organizace SdruZenirobigpotebiteli, o.s.
Moravskoslezskeho kraje reagovala na zvySeny z&eotebiteli a otevela 19.
listopadu 2008 novou vyjezdni poradnu v Ofav

NejohroZesijSi skupinou z pohledu ochrany sfaititele jsou zcela jistsenidi,
zdravotré postiZzeni a studenti. Sdruzeni obrany &gdntell, 0.s. pro 8 parada besedy,
kde je seznamuje s jejich spaltitelskymi pravy a i oni maji prostor pokladat guabaim

otazky. Bylo by zapdebi z&it se spaebitelskymi pravy seznamovat jiz Zaky na
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zakladnich a sednich Skolach, zahrnout problematiku ochranyispitle do jejich
osnov. Sdruzeni obrany spelbitell, 0.s. se o0 toto zéenovani snazi, proto navazuje
spolupraci i s pedagogickymi fakultami. SdruZeniaply spotebiteli, 0.s. podporuje i
celozivotni vzdlavani.

ZaCit by se ale ®lo vychovou samotnych podnikalel Seznamit je s jejich
pravy a povinnostmi, protoze praeni uvadji spotebitelska prava v zivot a mnohdy
bohuZel nemaji o svych povinnostech nejmensi tuexkié pro podnikatele jetizena
linka Sdruzeni obrany sgebiteli, 0.s. po telefonu, ktera jim poskytne pomoc v Zi#i

situaci.



7. Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjgi powdomi spatebiteli o svych
pravech v oblasti stravovacich sluzeb vée@tteském kraji. DalSim Ukolem bylo
odhalit kritické oblasti, kteréimaseji respondettn nej\&tsi potize.

Vramci dotaznikového deni, které probihalo v listopadu 2008 ve
Stredateském kraji bylo osloveno 97 respondere vzorku byl zji&n nefasgjsi typ
spotebitele ve stravovacichidaenich.

Tento spatebitel neni starSi 25-ti let, ma dosazertédkiskolské vz&ani, je zamistnan

v soukromém sektoru, gatdo 2 nebo &lenné domacnosti s hrubyntijmem mezi
15 000-30 000 K a bydli vobci do 5000 obyvatel. Stravovacichzslu vyuziva
vicekrat za tyden a mysli si, Ze je o svych prawexbktravovacich ¥&zenich dostateg
informovan a umi si poradit s n@gemnymi situacemi i reklamovat produktysluzby,
informace o svych pravech ziskal z internetu. Smprase domniva, Ze mezi nim
a stravovacim z&Zenim se objednavkou pokrmii napoje uzake kupni smlouva
zavazna pro abstrany, ale jiz nezna vSechnyvbdy vedouci k odstoupeni od této
smlouvy. NespravhnepovaZuje servirovani pokiérhostim v nestejnou dobu zaidod
mozny k odstoupeni od smlouvy. Objednavku by zrysokud by restaurace donesla
jiny pokrm nez objednany. Spravruvadi, Ze pokud v restauraci neni ngika
mistnost, nesmi se v dblpodavani jidel katit v celém podniku, dale Ze provozovatel
nema pravo vybirat poplatky za pouZiti toalet anédwentze vazat poskytnuti sluzby
na prodej jinych sluZzeb, ro¥h nema pravo na spropitné. Nespraunadi, Ze pro jidla
v restauraci plati zatani doba, tudiz neni mozné upgilavat vady, které vzniknou po
predani ¥ci. Rovrez se nesprawndomniva, Ze doba pro uplétn reklamace je tentyz
den, ale tu lze uplatnit i vden nésledujici. Vipdai dol byl s poskytovanymi
sluzbami v restautaich zdizenich spokojen, neshledal zde Zadny problémota gvé
pravo na reklamaci neuplatnil. \tipad zjiSni protipravniho jednani stravovaciho
zaidzeni by se obratil n@eskou obchodni inspekci, kterou uvadi i za orgamjizdera
se zabyva ochranou spebitele spolu se SdruZzenim obrany sgloitefi, o.s. VCeské

republice povazuje problematiku ochrany $ebitele za dostate¢ zajiS€nou.
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Z dotaznikového Sini vyplynulo, Zeoblibenost stravovacich aenije velika.
Pouze 9 % z dotazovanyckchto sluzeb nevyuziva. Dokonce 36 % n&wdje
restaurace vicekrat tydn

Respondenti ale o svych pravech éehito podnicich nejsou dostate
informovéani, pouze 51 % se povaZzuje za dostgteinformovaného spétbitele.
Informace které o svych pravech nabyly pochazégdevsim z internetu, coZ souvisi
s wkem dotazovanych, n&gtnsjSi skupinu tvaili respondenti do 25 let (26 %), dale
z radia a televize.

Potvrdila se téZ hypotéza, Ze dpbitelé nevdi, jakym Ukonem sazave kupni
smlouva mezi nimi a restauraci. Mynse respondenti domnivali, Ze donesenim,
zaplaceninti dokonce spdibovanim daného vyrobku. Pouhych 47 % uvedlo spravn
Ze objednavkou jidla v restauraci uzavirame kupnogvu na nakup pokrméi napoje
zvoleného dle jidelniho a népojového listku. Rgmuti objednavky pracovnikem
restaurace jsou host i restaurace touto objednawviéaani. Restaurace je naslédn
povinna objednané jidlo a napojéegat hostovi bez zbyieého odkladu (v ipack
hotovych pokrni), respektive ve liit¢ piriméiené okolnostem (vifpact jidel a napaj
na objednavku).

Jak dokazuje vyzkum, tak Zadny ze $pbiteli neni dostataé informovany
o tom, za jakych podminek je mozné odstoupit ocbary, zrusit objednavkuNewd:,

Ze pokud v restauraci serviruji hirst pokrm v nestejnou dobti donesou hlavni jidlo
pied polévkou je mozné podle @@nského zakoniku § 613 jidlo odmitnout a zrusit
kupni smlouvu, jelikoz restaurace nedodrzela sjednadobu dodani. Pokud neni
dodané jidlo vadné, nema host pravo na&mmobjednavky poté, co objednavku jiz
piedal obsluze. Tuto skuteost ¥d¢lo 68 dotazovanych. Zéma objednavky v takovém
piipadt prichazi v tvahu jen, pokud se na tom host s restad@hodne, ficemzZ neni
vylouc¢eno, Ze restaurace za takovousamobjednavky budectovat poplatek, fipadré

se zn¢na objednavky projevi na délcégravy pokrnii apod. Pouze 53 z dotazovanych
spravre uvedlo jako dsledek zruSeni objednavky neshodu pokeinmapoje s popisem
nebo vyobrazenim a 72 pokud restaurace donespgiyn nez objednany.

Jidlo a napoje prodavané a podavané v restaurbaeidiéz reklamovat, jelikoz
jidlo v restauraci je fednEtem koug z pravniho hlediska obdobné jako kéymého



zbozi v obchodl a prodavajici odpovida za vady prodanych jidefpofi zcela a bez
vyjimek. Reklamaci je nutno uplatnitejdéle v den nasledujici po koupi, jinak pravo na
reklamaci zanika, coz uvedlo pouze 12 dotazovanie)\etSi cast, 71 spdebiteli
myln¢ uvactlo, Ze je nutné reklamovat vady tentyz den.

Prava a povinnosti provozovafelstravovacich zézeni znalo pouze 24
responderit. NejwtSim problémem pro spebitele bylo rdeni provozovatele za Skodu
na odloZenych &cech, tuto skutaost ne¥délo 50 z 97 dotazovanych. Spelbitelé se
mylné¢ domnivaji, Ze provozovatel restaurace s&ensvé odpatdnosti za Skodu
zprostit pomoci napisu ,za odloZenécivse nerdi“. Pracovni hypotéza négomosti
spotebiteli 0 odpo¥dnosti restauraci za Skodu néech, které byly hosty restaurace
odloZzeny na mist k tomu uteném nebo na mistkam se obvykle odkladaji se
potvrdila. Naopak se nepotvrdilo, Ze respondenticde Ze pokud v restauraci neni
nekuacka mistnost, nesmi se ki celém podniku v dabpodavani snidani, et a
veceri. Spravig na tuto otdzku odp@delo 62 z 97 dotazovanych. Také pouze 16 uvedlo
myln¢, Ze provozovatel restaurace ma pravo vybirat piyplaa pouziti WC a 10
Spatré, Ze provozovatel restauraceize vazat poskytnuti sluzby (vyrobku) na prodej
jinych sluzeb (vyrobk).

Nepotvrdila se hypotéza, Ze sfaiiitelé si neumi poradit repijemnymi
situacemi a reklamovat produktyéi sluzby. Odpowdi byly velice pozitivni.
Responderiim nechyklo sebe¢domi, 81 % uvedlo, Ze si s igpmnymi situacemi
poradit dokaze a reklamovali produktii sluzby nevidi jako problém. V rozporu
s predchozim zji&nim ale je, Zze z 22 % respondgntkteri byli nespokojeni
s poskytovanymi sluzbami, pravo na reklamaci uglatpouze 35 % z nich, jejich
reklamace byla ve&Sing pripadi (94 %) vytizena v jejich prosfch.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze tést 1/3 dotazovanych byipzjisténi protipravniho
jednani stravovaciho #aeni ne¥déla, na jak&irady ¢i organizace se obratit o pomoc
Nej¢astji jmenovali Ceskou obchodni inspekci (36) a SdruZeni obranyepiteki, o.s.
(20). Na hygienickou stanici si vzpogia pouze 5 respondent

Ani povedomi respondefito organizacich zabyvajici se ochranou gpbitele

nedopadlo nejlépe. Dokonce 34 znich nezna aniujedrganizaci hdjici zajmy
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spotebiteli. Na Sdruzeni obrany spebiteli, 0.s. si vzpomélo 36 lidi, steji jako na
Ceskou obchodni inspekci.

V dnesni dob je zvySena ochrana spebitele nevyhnutelna. Sgebitel sam
neni schopen branit se proti velkym podimk proto potebuje pomoc subjektu, ktery je
schopen velkému soufp&konkurovat. Takovym pomocnikemiire byt stat, respektive
organy véejné spravy, fipadré v sowinnosti se sdruzenimi sgebiteli, které mohou
témto orgamm podavat podity k provedeni ochrany. Z provedeného vyzkumu je
patrné, Ze lidé se ¢maji pomalu orientovat v problematice ochrany sgutele.
Zajimaji se dnes vice o sva pravacaterym nechybi dostateé sebesdomi k tomu,
aby se o & prihlasili. Predevsim implementaci evropskyché&nic secesky spatebitel

stal v poslednich patnécti letech |épe chrgm.



8. Summary

Consumer protection is a very specific issue.rAsther countries, in the Czech
Republic is a consumer protection ensured by adma®f legal protection.

The Czech Republic's accession to the EuropeanmUmis an important step to
improve consumer protection. Czech Republic joitted EU on the 1st. of May 2004.
Taken pursuant to its commitment to the rule of laith EU legislation. European
Union expressed great efforts to protect consuragesnst unfair practices by sellers
and producers.

The issue of consumer protection has been, is alhdlways exist. Every day,
consumers buy products for their own consumpti@odf printing etc.) and use the
services (such as restaurants, hotels, publicgaatgepair, maintenance, hairdressing,
etc.). Coping with this issue is not only on laws blso on the citizens, consumers, and
their approach. Each of us is daily finds itselthe position of consumers, although we
often not realize it.

In a restaurant where the order concluded oradgpfe feel that any complaint
will have no weight, because they do not have exddeBut this is a mistake, since the
order done in a restaurant has the same legaksiata written order. If consumers in a
restaurant is not satisfied with the services mtedj for example, received a small
portion of food, not so full beer, or wine, whichparently was not in order, there are a
number of options, how unfair the staff and restatiowners to defend.

The main objective of diploma work wasdetermine consumers' awareness of
their rights in the field of catering services lretCentral Region in the Czech Republic.
Another task was to detect the critical areas wthelve the greatest difficulty to
respondents. As part of the questionnaire survlyciwtook place in November 2008 in
the Central Region were asked 97 respondents.

Questionnaire survey showed that the popularitgatéring facilities is great.
Only 9% of respondents does not use these senlm=ed, 36% visited the restaurant
several times a week.

Respondents are not sufficiently informed abouir thehts in these companies,

only 51% is considered to be sufficiently informeahsumer. Information about their
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rights are acquired primarily from the Internet,iethis related to age of respondents,
most respondents were a group of up to 25 years%6followed by radio and
television.

Also confirmed the hypothesis that consumers ddknotv what action leads to
conclude the purchase contract between them andetaurants. The respondents
wrongly believed that by getting, payment or evgncbnsumption the product. Only
47% correctly reported that orders for food in tlestaurant conclude a purchase
contract for the purchase of food or beveragest=ldy dining and beverage menu.

As research shows, none of the consumer is natisuifly informed about the
conditions under which it is possible to withdranwrh the contract, to cancel the order.
They don’t knot, if a restaurant serving guestseal in unequal time and bring a main
dish before soup it is possible to refuse food @anttel the contract of sale.

Food and beverages sold and served in restaurantalso be claimed and the
seller for responsible for defects in food and kkirsold in whole and without
exception. Claims must be applied no more than dag following the purchase,
otherwise the right to claim lapses, which indidataly 12 of them. The largest part,
71 consumers mistakenly stated that it is necedearhaim defects in the same day.

Rights and obligations of the catering facilitieeew only 24 respondents. The
biggest problem for consumers was that the entnejpireis responsible for damage to
dormant cases, this fact did not know 50 of 97 sadpnts. Another working hypothesis
did not confirm that the respondents do not knois ifot in the restaurant non-smoking
room, i tis not allowed to smoke throughout theegmtse at the time of breakfast, lunch
and dinner. True to this question answered 62 akS@ondents.

It wasn” t confirm that consumers can not cope witpleasant situations and
claim the products or services. The replies werg pesitive. Respondents didn "t miss
self-confidence, 81% indicated that they cope witipleasant situations and can claim
product or service without problems.

The research showed that almost 1/3 of respondketsot know what offices
or organizations to contact for assistance wheg fimel some infringement catering

facilities. The most of them frequently named thee€h Trade Inspection (36) and the



Association of Consumer Affairs (20). The Healthati&th remembered only 5
respondents.

Neither the respondents awareness of organizatiading with consumer
protection is not satisfaction. Even 34 of themndidknow an organization defending
the interests of consumers. The Association of DsfeConsumers remembered 36
people, as well as the Czech Trade Inspection.

Today, increased consumer protection is inevitaliie. consumers are unable to
defend themselves against large companies, they Imele, which is able to compete
with large rivals. Such help may be state or pullithorities, possibly in cooperation
with consumer associations, which can bring thas#atutions to implement initiatives
to protect. Research carried out shows that peaggdebeginning to slowly steer the
issue of consumer protection. Today they are istecemore about their rights and they

have certain self-confidence to apply for theihtgy
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Dotaznik na zjiS€ni povédomi spo#ebiteli o

ochrané svych prav v oblasti stravovacich sluzeb

Vazeni spdebitelé, dovoluji si Vas pozéadat o vypirt vSech Uddj, abych mohla objektivhzpracovat
tyto informace do mé diplomové prace.

Upozorreéni: dotaznik je anonymnii&em dkuiji.

Steflckova Veronika, studentka Jibeské univerzity eskych Budjovicich, obor marketing
management. Kontakt: tel: 733 510 263; e-malil:fliskova@seznam.cz

Zpusob vyplnéni: miazete zasSktnout vice odpasdi.

1. Jak ¢asto vyuzivate sluzeb stravovacich ¥&enich?
a) nevyuzivam b) 1&sicné c) 1tydd  d) pokud vicekrat, udde paet...........cccccviviiieieeennens

2) Myslite si, Ze jste dostai#né informovani o svych pravech?
a)ano b)ne

3) Pokud ano, kde jste ziskali informace?
a) tisk, knihy  b) internet  c) od znamychd) radio, TV  e) ve Skole

4) Umite si poradit s neijemnymi situacemi nebo reklamovat produkty a sluzlg?
a)ano b)ne

5) Jakym Ukonem podle Vas dojde k uzakeni kupni smlouvy mezi Vami a podnikem sluzeb?
a) objednavkou b) donesenim jidigredanim pokoje  c)spebovanim
d) zaplacenim — €) JINAK,UFER. ........ccocuiiiiiiie ittt eeme ettt ene e

6) Vyberte divody, kdy Ize zruSit objednavku (odstoupit od smlouy).
a) neni dodrzena uvedena dobpmavy

b) znEnou jiz objednanych sluzeb (jidla, napoje)

¢) sluzba se neshoduje s popisgmwyobrazenim

d) servirovani pokriinhosfim v nestejnou dobu

e) servirovani hlavniho jidla‘gd polévkou

f) restaurace donese pokrm jiny nez objednany

7) Myslite si, ze pro jidla v restauraci plati zarini doba?
a)ano b)ne

8) Jaka je podle Véas doba na uplaténi reklamace?
a)tentyzden b)lden c)ltyden dhddy e)lmssic f)jind, uvdte ..o

9) Byli jste v posledni dolé nespokojeni s poskytovanymi sluzbami?
a)ano b)ne

10) Pokud ano, tak uvd’te divod Vasi nespokojenosti?



11) Uplatnili jste své pravo na reklamaci daného prduktu &i sluzby?
a)ano b)ne

12) Pokud ano, byla reklamace vkizena ve Vas prosgch?
a)ano b)ne

13) ZaSktnéte pravdivé odpowdi. Provozovatel restaurace

a) odpovida za Skodu na odloZzenyeéhech

b) méa pravo vybirat poplatky za pouziti WC

€) miZze vazat poskytnuti sluzby (vyrobku) na prodejg¢imgluzeb(vyrobk), nag. pivo pouze k jidlu
d) ma pravo na spropitné

e) pokud v restauraci neni né&oka mistnost, v débpodavani snidani, ¢bdi a veeii se nesmi
v celé restauraci kdit

14) Na jaké (rady ¢ organizace byste se obratili v pipadé zjiSténi protipravniho jednani

podniku sluzeb?

16) Myslite si, Ze je ochrana spéebitele vCR dostateiné zajisténa?
Q) AN0 D) NE — UBE PIGE?...oi ittt ettt st e+ttt e e et e e e et bt e e e e i e e e e e amnreeeenneees

Zakladni informace:

Pohlavi- a)Zzena b) muz

Vék- a)do25let b) 26 —351let c) 36—45let d) 46-861 e) 56 — 65 let f) 66 let a vice
Jaky je pramérny hruby p Fijem doméacnosti?

a) do 15000 K b) od 15 000 — 30 000K c) od 30 000 — 50 000K d) od 50 000 — 75 000K

€) 75 000 — 100 000K f) 100 000 kK a vice

Poget élentt domacnosti
a)l b)2 ¢)3 d)4 e)5 f)6 g)vice

Vzdélani- a) zakladni, vyten/a b) sedni c) vyssiodborné  d) vysokoSkolské

Z jakého okresu pochazite?

Velikost obce ve které bydlite
a) do 5 000 obyvatel b) od 5 000 — 20 000 obyvateod 20 000 — 50 000 obyvatel
d) od 50 000 — 250 000 obyvatel e) vice nez ZBDdbyvatel

Zaméstnani

a) student b) statni zéstnanec c) zaystnanec v soukromém sektoru d) podnikatel
e) zenmddélec f) nezagstnany g) matska dovolena h)idhodce

Dékuji Vam za Vas ¢as a preji hezky den.



