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1. Uvod

Znate to jisté sami. Po vyCerpavajicim pracovnim dni se vracite domt, cestou oteviete
postovni schranku a z ni se na vés vyvali az neuvéfitelné mnozstvi reklamnich tiskovin
nejrozmanitéjSich barev i1 velikosti, o které viibec nemate zajem a jen zabiraji misto
pro dulezitou korespondenci. Mezi hromadou nabidek, z nichz jedna je ,,vyhodné&jsi‘
nez druhd, se vam do ruky také velmi casto dostane pozvanka k zabavné show
¢1 nezapomenutelnému vyletu, na kterém jesté navic ziskate spoustu hodnotnych darkt
a jesSt¢ se zadarmo najite. VE&tSina z vas jen proto¢i o¢i a zmuchlany kus papiru posle
vsttic svému osudu. V¢étSina z vas si totiz velmi dobfe uvédomuje, ze ,,vyhodna
nabidka® a ,,zadarmo* ve skuteCnosti obnaSi nechat se zmanipulovat ke koupi
predrazené nekvalitni sady hrncti, kterou vlastné ani viibec nepotiebujete.

V nasi spolecnosti vSak ziji 1 lidé, ktefi si toto riziko bohuzel pfili§ neuvédomuji.
Pfevazna ¢ast z nich jsou nasi star§i spoluobcané. Nejen, Ze nemaji tak snadny pfistup
k informacim jako aktivné pracujici lidé vyuzivajici naptiklad internet, ale jsou také

diverivejsi a méné obezietni, cehoz si jsou pochopitelné védomi i samotni prodejci.

Piestoze se stat snazi (prostfednictvim legislativy a kontrolni ¢innosti Ceské obchodni
inspekce) spotiebitele ochranit, pocet podvedenych a oklamanych zdkaznika, ktefi
se Casto setkdvaji 1 s psychickym nasilim a krajné nemoralnim chovanim, neustale

narusta.

Hlavnim smyslem této diplomové prace je pochopit princip téchto predvadécich akci,
zjistit, pro¢ jsou mezi naSimi seniory tak uspé$né, a jak se k této problematice stavi

statni orgdny a vefejnost.

Tato diplomova prace si tedy klade za cil na zdkladé vhodné zvolenych metodickych
postupti komplexn¢ zanalyzovat problematiku piedvadécich akci, predev§im zjistit,
jakou znalost svych prdv ma Ceskd vefejnost, jaké jsou jeji nézory na tyto akce
a dikladné prostudovat pribéh téchto akei vcetné praktik, které prodejci k manipulaci
svych zékaznikii vyuzivaji. Nasledné pak vytvofit navrhy vedouci k moznému zlepSeni

situace.



2. Literarni reSerse

2.1 Spotrebitel a jeho ochrana — pojem a vyznam

Spotiebitelem se dle § 2 odst. 1a zdkona o ochrané spotiebitele rozumi fyzickd osoba,
ktera nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu
svého povolani. Obcansky zakonik definuje v § 52 odst. 3 spotiebitele obdobnym
zpusobem, a to jako fyzickou osobu, ktera pri uzavirani a plnéni smlouvy nejedna
v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného

vykonu svého povolani.

Pravni ochrana spotiebitele se zabyva Upravou spolecenskych vztahid, v nichz jako
jedna ze stran vystupuje spotiebitel. U nds i v zahrani¢i jde o pomérné¢ mladou
zalezitost. Na rozdil napiiklad od obchodniho ¢i obcCanského prava vSak neni
samostatnym pravnim odvétvim. Hlavnim divodem je absence kritérii, jeZ jsou pro
jednotlivé pravni obory charakteristické. Tato skutecnost ale v zddném piipad¢ nic
neméni na faktu, Ze se jednd o vyznamnou problematiku, kterd vyzaduje nemalou
pozornost. Ackoliv neexistuje samostatny zdkonik zahrnujici vSechny pravni predpisy
tykajici se prav spotiebitelil, zasahuje ochrana spotfebitele prakticky do témét vSech
oblasti prava (pfedevSim prava trestniho, spravniho, obchodniho a obcanského), a to
vcetné prava ustavniho, jeZz zahrnuje obecné zasady ceské legislativy. Existuje ale
1 n¢kolik ryze samostatnych pravnich norem upravujicich tuto problematiku. Jedna se
napiiklad o zdkon o ochran¢ spotiebitele (Hulva, 2006).

Vyznamem pravni ochrany spotiebitele je hajit z4jmy pocetné silnéjsi, ale jinak
mnohem slab$i skupiny spotiebitelli pred protipravnim, nekorektnim a nemoralnim
chovanim a jednanim obchodnikd. Méné vyhodna pozice spotiebitela vyplyva

v

produktech a mensi znalosti pravnich ptedpist.



2.2 Historie ochrany spotrebitele

Pocatky pravni ochrany spotiebitele nalezneme jiz v obdobi starovéku. Mezi
nejvyznamnéjs$i mezniky v tomto obdobi patfi vznik Chammurapiho zakoniku, jehoz
autorem je babylonsky kral Chammurapi. Zakonik je zaméfen pfedev§im na vyklad
zvykového prava v oblasti obcanského a trestniho prava. Velky vyznam mélo rovnéz
obligaéni pravo ve Starovékém Rimé, jez se zabyvalo Gpravou vztahil vyplyvajicich

ze smlouvy nebo z deliktu.

Na ceském tzemi se s ochranou spotiebitele poprvé setkdvame v obdobi raného
feudalismu v podobé tzv. ordald neboli iraciondlnich dikaznich prostfedki.
Od 13. stoleti pak byly v souvislosti se zaklddanim cechil vytvaieny tzv. Zemské desky,
do nichZ se mimo jiné zaznamenavaly naptiklad kupni smlouvy nebo dluhy. Obdobi
stavovské monarchie s sebou pfineslo rozvoj ruceni za zavazky. Jednalo se o ruceni
osobni svobodou, majetkem, cti, anebo tzv. rukojemstvi. Vyznamnou udalosti bylo
vydani VSeobecného obcanského zikoniku vroce 1811. S Gpravami byl na naSem
uzemi pouzivan az do roku 1950. DalSim podstatnym zakonem v tomto obdobi byl pak
zakon o Zivnostenském fadu, jez vznikl v roce 1859. Ten stanovil, Ze kazdy kdo zaplati
pozadované dan¢, m4 prakticky volny pfistup k jakémukoliv Zivnostenskému podnikéni.
Zvysend potieba ochrany spotiebitele se ale zacala objevovat az po druhé svétové valce.
zédkaznici z laické vefejnosti nebyli sami schopni posoudit vSechna rizika, jez s sebou
tyto vyrobky piinasi. Bylo tudiz potieba, aby tuto tlohu za né¢ na sebe ptrevzal nékdo
povolangjsi — stat. Velkym zlomem bylo tedy vroce 1962 vydani deklarace
o spottebitelskych pravech americkym prezidentem J. F. Kennedym. Upozornil tak jako
prvni na nedostatek pozornosti vénované praveé této skupin€. Prohlasil, ze spotiebiteli
jsme, jak plyne z podstaty véci, my vSichni. Je to nejvétsi ekonomicka skupina,
ovlivitujici a ovliviiovand téméf kazdym vefejnym a soukromym ekonomickym
rozhodnutim. A pfesto je to jedina dulezita skupina, jejiz nazory Casto nejsou vyslySeny.
Mezi hlavni spotiebitelska prava pak zaradil prdvo na bezpecnost, na informace, na

vybér a pravo byt vyslySen. Tato deklarace se stala odrazovym mistkem pro dalsi



rozvoj prav spotiebitell, jez vedl az k jejich soucasné podobé vytvoiené mezinarodni

spotiebitelskou organizaci Consumers International (Srbova, Vojtko, 2011a).

Tato spotiebitelskd organizace vytvorila osm prav spotiebitele, a to:

X/
o

X/
°

X/
°

pravo na bezpecnost — bezpe¢nost vSech vyrobkl a sluzeb dostupnych na trhu,
pravo na informace — narok na nezaujaté a spolehlivé informace o produktech,

pravo na odSkodnéni — ndhrada za vadné vyrobky a za Skody témito vadami

zpusobené,

pravo na volny vybér — moZnost volného vybéru v dané kvalité¢ a za pfijatelnou

cenu,
pravo na vzdélani — soustavné vzdélavani spotiebitell o jejich pravech,

pravo na uspokojeni zikladnich potieb — zajisténi pfistupu k zakladnim

produktiim,

pravo na zdravé Zivotni prostredi — zakaz ohrozovani zivotniho prostredi

produkty,

pravo na zastupovani — hajeni z4jmu spotiebitelll spotiebitelskymi organizacemi.

Evropska spolecenstvi se na problematiku spotiebitele zameétila az vroce 1972.

Ochrana spotiebitele se jest¢ vice dostala do popfedi zajmu EU po podpisu

Maastrichtské smlouvy v roce 1992. Mimo jiné tak byla poprvé vice feSena napiiklad

problematika srovnédvaci reklamy, distanc¢nich smluv nebo preshrani¢nich transakci.

Ochranou spotiebitele v celosvétovém meéfitku se zabyva rovnéz Organizace spojenych

narodi, jez vroce 1985 vytvofila v rdmci své rezoluce souhrn cilll, jez by mély byt

v oblasti ochrany spotiebitele spolecné pro vSechny staty (Srbova, Vojtko, 2011a).



2.3 Pravni iiprava ochrany spotiebitele v Ceské republice

Zékladnimi prameny pravni Upravy ochrany spotiebitele u nas je predevSim zakon
o ochran¢ spotiebitele, obansky zakonik a zdkon o odpovédnosti za Skodu zptisobenou
vadou vyrobku. Vyznamnou roli hraje také obchodni zékonik, jenZ zahrnuje ochranu

hospodarské soutéze, konkrétn€ pak vyklad nekalosoutézniho jednani.

K porusovani prav spotiebitell dochazi piedevSim pii jejich diskriminaci, klamani

¢1 nedodrZeni informacni povinnosti.

2.3.1 Zakon o ochrané spotrebitele

%

Hlavnim vyznamem zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, je urceni
povinnosti pii prodeji vyrobkl a sluzeb, vymezeni ukoli vetfejné spravy pii vykonu
statniho dozoru nad ochranou spotiebitele a stanoveni postupu pfi vyfizovani reklamaci.
Dozorovymi organy a reklamacemi se bude tato prace podrobnéji zabyvat v dalSich
kapitolach. Velkym pifinosem byla rovnéZz novelizace tohoto zdkona, jeZ v ¢eském pravu
ukotvila pojem ,klamavé a agresivni obchodni praktiky*“. Soucasti tohoto pravniho
ptedpisu se staly diky ptiloze €. 1 - klamavé obchodni praktiky a ptiloze €. 2 - agresivni

obchodni praktiky.
Povinnosti prodejci pri prodeji vyrobku a sluzeb

Povinnosti souvisejicich s prodejem vyrobkl a sluzeb existuje cela fada. Jejich pfesnym
vyctem se zabyva zdkon o ochrané spotiebitele a to v § 3 az 19. V dalSich odstavcich

budou zminény ty nejpodstatné;jsi.

Povinnosti pfi prodeji:

¢ poctivost prodeje

- povinnost prodavat produkty ve spravné hmotnosti, mife nebo mnozstvi, v pfedepsané

¢i schvélené jakosti a za ceny, jeZ byly sjednany na zaklad¢ cenovych piedpist
¢ informacni povinnosti

- povinnost fadné spotiebiteli poskytnout veSkeré informace a tidaje, jez mu umozni se



racionalné rozhodnout (napt. tidaje o vlastnostech proddvanych produktd, jejich

moznych rizicich a nebezpecich, ¢i tdaje o zptisobu jejich pouziti a udrzby)

- povinnost zieteln¢ viditelnym a srozumitelnym zplsobem oznacit vyrobky (napf. udaje
o vyrobci ¢i jiném dodavateli, sloZzeni materidlu u textilnich vyrobkl a obuvi, slozeni
vyrobku a doba trvanlivosti u potravinaiskych produkti nebo dalsi identifika¢ni udaje

o produktu)

- povinnost uvadét vSechny pisemné poskytnuté udaje a informace v Ceském jazyce

a k oznacovani vyrobkll pouzivat pouze srozumitelné, Citelné a uplné symboly

- povinnost se v ptipadé pouziti fyzikalnich veli¢in fidit zvlaStnimi pravnimi ptedpisy
pro urcovani mérnych jednotek

¢ zakaz diskriminace

- povinnost nediskriminovat spotiebitele pfi prodeji vyrobki a sluzeb

+¢ dalsi povinnosti pri prodeji

- povinnost na zadost spottebitele predvést vyrobek, umoziuje-li to jeho povaha

- povinnost fadné€ vyplnit zaru¢ni list, stanovuje-li tak zakon

- povinnost vydat doklad o zakoupeni vyrobku, pozada-li o to spotiebitel

- povinnost zabezpecit, vyzaduje-li to povaha vyrobki, jejich ochranu pomoci

hygienicky nezavadnych obalil.
Agresivni obchodni praktiky

Agresivni obchodni praktikou se rozumi takova obchodni praktika, kterd s prrihlédnutim
ke vsem okolnostem svym obtézovanim, donucovanim, vietné pouZiti sily nebo
nepatricnym ovliviovanim vyrazné zhorSuje mozZnost svobodného rozhodnuti

spotrebitele (§ 5a odst. 1 zdkona o ochrané spottebitele).

Jak uz bylo zminéno vyse, souhrn vSech obchodnich praktik, které se dle tohoto zdkona
fadi mezi agresivni, zahrnuje pfiloha ¢. 2. zdkona o ochrané spotiebitele. Pfi prodeji

mimo prostory obvyklé k podnikéani se s t€émito praktikami setkdvame velmi Casto.



Agresivni obchodni praktiky a pfedvadéci akce

¢ Podnikatel vytvari dojem, Ze spotrebitel nemiize opustit provozovnu nebo misto, kde
je nabizen nebo prodavan vyrobek nebo poskytovana sluzba, bez uzavieni smlouvy

(ptiloha €. 2 odst. a) zdkona o ochran¢ spotiebitele).

Tato agresivni obchodni praktika je bezpochyby ta, se kterou se béhem ptedvadécich
akci mohou nasi star§i spoluobCané setkat nejcastéji. Seniofi se nechaji snadno zlékat
letakem, jenz jim za symbolickou cenu nabizi i¢ast na zdbavné prezentacni akci, ob&éd
zdarma a jeSt€ navic atraktivni darek. Jaké je vSak poté jejich prekvapeni, kdyZ je na né
vytvaren velmi silny natlak, aby si zakoupili produkt v hodnot¢ mnoha tisic korun.
Prodejci totiz ptichazeji se skute€né mocnym argumentem: ,,Mé&li jste moZnost zucCastnit
se nasi poutavé akce, prohlédli jste si zajimavé kulturni pamatky, najedli jste se
a navrch jste ziskali hodnotné darky. Jisté si uvédomujete, Ze to vSe nés stalo nemalé
penize a zdarma je to pouze pro nase zakazniky.*“ nebo ,Jestli si vazite naSeho Casu,
ktery jsme zde s Vami stravili, a pokud se Vam nase povidani libilo, je sluSnosti si
odsud odnést alespoii malou vzpominku.“ V tomto piipadé¢ se pak jedna napiiklad
o zcela obycejny praci prostfedek v hodnot€ nékolika stovek korun, jehoZ srovnatelnou,
ne-li lepsi, variantu potidite v kazdé drogerii né€kolikandsobné levnéji. Intenzita
problému nartista, predev§im pokud se akce kond mimo bydlisté zakaznik, a ti jsou tak
zcela zéavisli na autobusovém odvozu zpét. V tomto piipadé¢ podlehnou mnohem

rychleji, jen aby uz mohli byt v klidu doma (vlastni Setieni, 2011a, 2011b).

% Podnikatel vytvari klamny dojem, zZe spotrebitel vyhral nebo vyhraje, pokud bude
jednat urcitym zpusobem, ackoli ve skutecnosti Zadna takova vyhra nebo vyhoda
neexistuje nebo pro ziskani vyhry nebo vyhody musi spotiebitel vynaloZit financni

prostiedky nebo jiné vydaje (ptiloha €. 2 odst. h) zakona o ochrané spotiebitele).

Aby bylo pro prodejce mnohem snazsi pfimét ucastniky ke koupi, zorganizuji tombolu
o hodnotné ceny. Na zavér akce, kdy skutecné k tahani listkii dojde, se vSak pfitomni
dozvi, ze vyhrou je moznost si jejich produkty zakoupit. Navic jsou velmi dirazné
upozornéni na neopakovatelnou nabidku, které jisté chtéji vyuzit vSichni v séle, a bylo
by tedy nemistné, aby se vylosovany od své vyhry distancoval nebo aby se rychle

nerozhodl, zda si vyhru pfevezme nebo ji ptenechd nékomu jinému. Tim tak lidé ztraci
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¢as na provedeni raciondlniho rozhodnuti. Ve skutecnosti se ani nejednd o Zadnou
vyhru, protoze produkt musi zdkaznik standardné zaplatit. Navic pokud vylosovani
nabidku odmitnou, jsou dotahovany postupné vSechny ostatni kupony, ¢imZ pojem

vyhra zcela ztraci svilj vyznam (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).
Klamavé obchodni praktiky

Uplnym vyétem t&chto druhti obchodnich praktik se zabyva, jak uz bylo zminéno diive,

pfiloha €. 1 zdkona o ochrané spotiebitele.

Klamavé obchodni praktiky a predvadéci akce

¢ Neopravnené pouziva znacku jakosti nebo jiné obdobné oznaceni (ptiloha €. 1, odst.

b) zdkona o ochran¢ spottebitele).

V tomto piipad¢ se jednd o zatraktiviiovani vyrobkl oficidlné¢ uznanymi certifikaty
jakosti, které vSak tyto produkty ve skuteCnosti neziskaly (vlastni Setfeni, 2011a,

2011b).

¢ Nepravdivé uvadi, zZe vyrobek nebo sluzba budou nabizeny pouze po omezenou dobu
nebo Ze budou nabizeny pouze po omezenou dobu za urcitych podminek s cilem
primét spotiebitele k okamzZitému rozhodnuti, aniz by mu poskytl primérenou lhiitu

potiebnou k informovanému rozhodnuti (ptiloha ¢. 1 odst. f) zakona o ochrané
spotiebitele).
Prodejci Casto naldkaji zakazniky na informaci, jez uvadi, Ze jejich produkty jsou
vyrobeny pouze v limitované edici a je tedy nutné na nabidku co nejdfive zareagovat
a ze ne kazdy z pfitomnych tuto jedinecnou mozZnost ziskd (vlastni Setfeni, 2011a,
2011b).
s Uvadi jako prednost nabidky prava, ktera vyplyvaji spotrebiteli primo ze zdkona.
(ptiloha €. 1 odst. 1) zdkona o ochran¢ spotiebitele).

V tomto ptipadé se jedna predevsim o uvadéni dvouleté zarucni doby (vlastni Setfent,

2011a, 2011b).
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*» Uvadi nespravné udaje o povaze a mire rizika pro osobni bezpecnost spotiebitele
nebo jeho rodiny, pokud si jeho vyrobek nekoupi nebo nevyuZije jim nabizenou

sluzbu (ptiloha €. 1 odst. k) zdkona o ochrané spottebitele).

Jedna se zejména o velmi dirazné upozorniovani pfitomnych na pfipadné ohrozeni jejich
zdravi a atakem nejriiznéjSich nemoci v ptipade€, kdy budou naptiklad nadale pouzivat
klasické vysavace a Cistici prostiedky, nez aby si potidili ,,0zasny* parni Cisti¢ praveé

od jejich spolecnosti (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).

% Nepravdivé prohlasuje, Ze vyrobek nebo poskytnuta sluzba miize vylécit nemoc,
zdravotni poruchu nebo postizeni (ptiloha ¢. 1 odst. p) zdkona o ochrané

spotiebitele).

Jelikoz jsou tyto akce zaméfené pfevazné na seniory, jsou velmi casto nabizenym
sortimentem zdravotni pomiicky nebo dopliiky stravy. Pfi¢emz o jejich ,,0¢incich® mayji

prodejci aZ neuvetiteln€ dobré minéni (vlastni Setieni, 2011a, 2011b).

¢ Poskytuje nespravné informace o trznich podminkach nebo o moznosti opatrit si
vyrobek nebo sluzbu, aby tak primeél spotiebitele koupit si tento vyrobek nebo
nabizenou sluzbu za méné vyhodnych podminek, nez jsou bézné trzni podminky

(ptiloha €. 1 odst. q) zdkona o ochrané spotiebitele).

Prodejci uvadéji, ze obdobné produkty, jez je mozné zakoupit v bézné prodejni siti
(v kamennych obchodech), jsou sice mnohem levné;jsi, ale také mnohem méné kvalitni,
pokud viibec funguji. Proto je dle jejich ndzoru vyhodnéjsi si zakoupit jejich drazsi

vyrobek (vlastni Setfeni, 2011a, 2011Db).

s Uvadi u vyrobku nebo sluzby slova ,,gratis*, ,,zdarma*, , bezplatné* nebo slova
podobného vyznamu, pokud spotrebitel musi za vyrobek nebo sluzbu vynalozit
jakékoli naklady, s vyjimkou nezbytnych nakladii spojenych s reakci na nabidku,
s prevzetim vyrobku nebo sluzby nebo jejich dorucenim (ptiloha ¢. 1 odst. s) zdkona

o ochrang spotiebitele).

Zakladem taktiky téchto prodejcl je naldkani zdkaznikli na reklamni letak, jez slibuje

darky ve zna¢né hodnoté¢ a mnohdy i obCerstveni zdarma. Ve skutecnosti vSak lidé musi
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nejen zaplatit vstupné, ale Casto také nic z uvedeného zdarma neziskaji, pokud se

zaroven nestanou zakazniky spolecnosti (vlastni Setfeni, 2011a, 2011Db).
Proces reklamace

Zakon o ochran¢ spotiebitele upravuje pouze obecny postup pii reklamaci, a to v ramci
povinnosti pfi prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb. Problematikou zaru¢ni doby,
odpovédnosti za vady a druhy vad se budeme blize zabyvat pozdé€ji v samostatné
kapitole vénované obcanskému zakoniku. Dozorovou <¢innost nad dodrZzovanim
povinnosti, jez prodejci zreklama¢niho procesu vyplyvaji, pak vykonava Ceska

obchodni inspekce.

Reklamace je proces, ve kterém si spotiebitel znovu narokuje naplnéni kvality vyrobku,
ktery zakoupil a ktery stanovenou kvalitu nesplnil (Horovéa, 2006, s. 103). Pojem
reklamace pochazi z anglického slova ,,reclaim®, coz znamena znovu €init narok. Jedna
se tedy o situaci, kdy spotiebitel uplatiiuje odpovédnost za vady na zakoupenych
produktech, které vznikly naptiklad vlivem chybné technologie nebo vadného materialu

(Horova, 2006).

Spottebitel uplatituje reklamaci, neni-li k opravé vyrobku ur€ena jind osoba, vzdy
u prodejce, u ne¢hoz dané zbozi zakoupil. Narok na reklamaci Ize ptitom uplatnit
v kterékoliv provozovné prodejce, jez to vzhledem ke svému sortimentnimu charakteru
umoziuje, piipadné 1 v sidle spole¢nosti. Reklamaci vyfizuje pracovnik, jenz byl touto
zalezitosti povéfen. Tento pracovnik musi byt zdkaznikim k dispozici po celou
oteviraci dobu prodejny a jeho povinnosti je rovnéz rozhodnout o pfijeti ¢i nepfijeti
nezahrnuje doba nutna na odborné posouzeni vady. Cely proces reklamace vcetné
odstranéni vady musi byt dle zdkona vyfizen do 30 kalendainich dnti, nedohodne-li se
prodejce se spotiebitelem na delsi 1hité. Po uplynuti této doby je vada povazovana za
neodstranitelnou. Povinnosti prodejce je zdkaznikovi vydat pisemné potvrzeni
o uplatnéni reklamacniho naroku a o zplsobu, jakym byla reklamace vyfizena. Narok
na reklamaci maji spotiebitelé pochopiteln€ i pii nakupu zbozi na predvadéci akci ¢i
zajezd¢, tedy mimo prostory obvyklé k podnikdni. V tomto piipad€é je prodavajici

povinen pisemnou formou spotiebitele informovat o nazvu nebo jméné a adrese
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prodejce, u n¢hoz miize zakaznik svoji reklamaci uplatnit (§ 19 zdkona o ochrané

spotiebitele).

2.3.2 Obcansky zakonik

vvvvvv W

Pravdépodobné nejdilezitejsi soucasti obcanského zdkoniku (zdkon ¢. 40/1964 Sb.)
z pohledu ochrany spotiebitele je pravni Gprava zaruc¢nich dob, odpovédnosti za vady

a jednotlivych druht spotiebitelskych smluv.
Odpovédnost za vady a druhy vad

Shodou s kupni smlouvou se zabyva obCansky zdkonik v § 616 az 618. Odpovednosti za

vady prodané véci pak obcansky zakonik v § 619 az § 627.

Rozlisujeme dva druhy odpovédnosti, a to:

¢ shoda s kupni smlouvou — od pfevzeti zbozi do konce Sestého mésice od koupé,
¢ odpovédnost za vady prodané véci — béhem zarucni doby.

Shodou s kupni smlouvou se rozumi fakt, Ze proddvana véc je v okamZiku pievzeti

kupujicim v naprosté shod¢ s kupni smlouvou, pfedevsim Ze je bez jakychkoliv vad.

Zarukou je chapana odpovédnost prodavajiciho za vady, které se objevi v rozporu
s kupni smlouvou az po ptevzeti véci kupujicim v zaruéni dobé, s vyjimkou véci

pouzitych nebo rychle se kazicich.

Zaruka se nevztahuje na ptipad opottebeni véci v disledku jejiho obvyklého uzivani,
nevhodného zachdzeni s vyrobkem ¢i jeho neadekvatni udrzby. Tykéd se i produktii
prodavanych se slevou, pokud vSak tato sleva nebyla poskytnuta pravé z divodu jiz

existujici vady.

Obcansky zdkonik nasledné¢ v § 622 rozliSuje dva druhy vad — odstranitelné
a neodstranitelné. Dle toho, o kterou zuvedenych vad se jednd, ma poSkozeny

spotiebitel narok na urcité odskodnéni.

Druhy vad jsou tedy:

% vada odstranitelna — narok na bezplatné odstranéni vady ¢i vyménu véci, pripadné

na slevu ¢i vraceni celé ¢astky (moznost odstoupeni od smlouvy),
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¢ vada neodstranitelna — narok na vyménu véci, slevu (pokud vada nebrani béznému

pouzivani véci) ¢i vraceni celé Castky (odstoupeni od smlouvy).
Zarucni doba

Zarucni doba je pfesné Casové vymezeny usek, v némz muze zakaznik uplatnit svij
reklamacni narok. Zaruéni doba zacind béZet dnem pievzeti zboZzi kupujicim a konci

uplynutim zaruéni doby. Zarucni doba €ini u spotfebniho zboZi 24 mésici.

Zarucni doba miZe byt na zakladé zvlaStniho pravniho ptedpisu prodlouZena, a to
u predmétl nebo jejich soucasti, jez jsou urceny k delSimu uzivani.

Pozéada-li o to zédkaznik, je povinnosti prodejce vydat mu pisemné potvrzeni o zaruce,
tzv. zarucni list. Je-li to mozné vzhledem k povaze prodavané véci, mize prodejci
namisto zaru¢niho listu vydat pouze doklad o zakoupeni pfedmétu, avsak se stejnymi
nalezitostmi, jez jsou pravé u zarucniho listu vyZzadovany. Na rozdil od paragonu
o zakoupeni véci, neni zarucni list pro moZznost uplatnéni zaruky nepostradatelny

(§ 620 az 621 obcanského zakoniku; Horova, 2006).
Smlouva uzavirana mimo prostory obvyklé k podnikani

Tato smlouva, jez tvofi zadklad predvadécich akci, patii mezi tzv. spotiebitelské
smlouvy. Podle § 52 odst. 1 obcanského zdkoniku se spotiebitelskymi smlouvami
rozumi smlouvy kupni, smlouvy o dilo, pripadné jiné smlouvy, pokud smluvnimi
stranami jsou na jedné strané spotrebitel a na druhé strané dodavatel. Déle se budeme

zabyvat jiz jen smlouvou uzaviranou mimo prostory obvyklé k podnikani.

Tato smlouva se uzavird mimo prostory obvyklé k podnikani, tedy mimo stalou
provozovnu (kamenny obchod) prodavajiciho nebo jeho sidlo. Diky tomu vznika
spotiebiteli pravo na odstoupeni od smlouvy bez udani divodu a rovnéz bez jakékoliv
sankce, to do 14 dnli od uzavfeni této smlouvy. Nedojde-li v§ak zaroven i k prevzeti
pfedmétu koupé, prodluzuje se tato lhiita na 1 mésic. Povinnosti prodejce je v tomto
piipad¢ spotiebitele o jeho pravu pisemné informovat, a to nejpozd€ji pfi uzavieni
smlouvy. Je zdrovenl povinen uvést jméno a sidlo osoby, na kterou se ma zakaznik
s touto zalezitosti obratit. Pfi poruSeni této informacni povinnosti, mize spotiebitel

odstoupit od smlouvy az do 1 roku od podpisu. Povinnosti dodavatele je vratit
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zaplacenou castku do 30 dnli od odstoupeni od smlouvy. Moznost odstoupeni od
smlouvy ztraci spotiebitel v ptipadé€, kdy si prodejce vyslovné pozve domil za ucelem

predvedeni a koupé produktu (§ 57 obcanského zakoniku).

Odstoupeni od smlouvy musi mit pisemnou podobu a musi byt druhé stran¢ doruceno
praveé do konce této Ctrnactidenni lhiity, a jak uz bylo fe¢eno, neni povinnosti zdkaznika
uveést jakykoliv divod. Povinnosti spotiebitele v tomto pfipad€ je pouze navratit véc
v kompletnim stavu, tj. scelym piisluSenstvim, a uhradit veSkeré naklady s jeho
vracenim spojené, tj. postovné a balné. Dopis je velmi piihodné zaslat doporucen,
v lepSim ptipad€¢ 1 s dodejkou, a jednu kopii si ponechat pro piipad vzniku sporu.
Jestlize spotiebitel odstupuje osobné, je vhodné nechat si prevzeti dopisu prodévajicim
podepsat. V odstoupeni je vhodné odvolat se na ptislusny zakon, aby nedoslo k omylu,
ze zadkaznik zbozi reklamuje. Doporucuje se i ptilozit kopie vSech dokumentt, jez
spotfebitel pii koupi obdrzel. V problematickych situacich je doporucovdna pravni
konzultace s odbornikem. Odstoupit od smlouvy ma spotiebitel pravo 1 tehdy, pokud
nechtic podepiSe dodatek ve smlouvé tykajici se osobniho pozvani prodejce k sobé
doml. Této problematice bude veénovan jeden znasledujicich odstavci. Vzor
odstoupeni od kupni smlouvy, jez na svych webovych strankach uvetejnil ¢asopis dTest
a ktery se po upravé da pouzit v obou zminénych situacich, naleznete v Ptiloze 1 (dTest,

2011).

Vviimky, na néz se pravo odstoupeni od smlouvy nevztahuje jsou:

¢ vystavba, prodej, ndjem nebo jina prava k nemovitosti (mimo jejich oprav),

* dodavka potravin nebo jiného =zbozi béZné spotieby stalymi dorucovateli

do domécnosti ¢i jiného spotiebitelem uréené¢ho mista,
¢ pojistné a cenné papiry,

¢ dodavka zbozi nebo sluzeb uzaviena na zdklad€ katalogu, s nimz se spottebitel mohl

seznamit v neptitomnosti dodavatele (§ 57 odst. 4 obCanského zakoniku).

Naprosto typickou ukézkou téchto smluv jsou kupni smlouvy wuzavirané na

predvadécich akcich v restauracich a kulturnich domech, jez jsou zaméfeny vyhradné na
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naSe star$i spoluobcany. Ti jsou totiZz nejen diaverivesi, ale predevsim maji mensi, ne-li

vubec zadné, povédomi o svych pravech a tudiz 1 snizenou schopnost obrany.

Prave z téchto divodl dochézi ze strany prodejcii k ¢astému poruSovani povinnosti, jez
jim ze zékona vyplyvaji. Jednd se predevSim o poruSovani informacni povinnosti
0 moznosti vraceni produktu, sankcionovani vyuziti tohoto prava nebo dokonce jeho
uplné odepieni. Pokud si totiz ,tvofivi“ obchodnici rozsSiti smlouvu o dodatek, ve
kterém se uvadi, ze zbozi bylo zakoupeno v domacnosti zdkaznika, kam si prodejce sdm
za timto Ucelem pozval, a ne na pfedvadéci akcei, jak je tomu ve skutecnosti, a zakaznik
si pfed podpisem smlouvu celou nepiecte, odstoupeni od smlouvy, jez bylo zminéno
v pfedchozim textu, prodejce neumozni. K takovymto situacim dochazi velmi casto,
pfedev§im diky tomu, Ze samotnd prezentace trvda 1 nékolik hodin
a smlouva se sklada z nékolika drobnym pismem husté popsanych stranek. I v pfipadé
podpisu tohoto dodatku vSak tento zakonny narok spottebitele nadale trva, je vSak velmi
narocné prokdzat, ze kZadnému pozvani do domadacnosti zakaznika nedoSlo
a k uzavteni kupni smlouvy doslo opravdu na piedvadéci akci. (vlastni Setfeni, 2011a,

2011b; dTest, 2011).

Je tedy velmi dulezité, aby si spotiebitel pfed podpisem smlouvu dikladné procetl
a svou neopatrnosti prodejci nepotvrdil, ze si ho sam vyslovné pozval do své
domaécnosti z divodu zdjmu o koupi jim nabizenych produktti nebo diky svému podpisu
nesouhlasil se storno poplatkem v pfipadé odstoupeni od smlouvy (Dupal, Novak,
Slossberger, 2005). Sankciovanim prava na vraceni produktu se bude blize zabyvat

kapitola pojednavajici o Ceské obchodni inspekci.

S témito piipady se Casto ve svych poradnach setkavaji odbornici ze Sdruzeni obrany

spotiebitelt. Jeden piiklad za vSechny.

Pani M. A. si také zakoupila zbozi na predvadéci akci. Sviij nakup si vSak po péti dnech
rozmyslela a zaslala proto prodejci dopis s odstoupenim od smlouvy, pfesné tak jak ji to
zakon umoziuje. Problém vSak nastal ve chvili, kdy si prodejce toto odstoupeni prevzal
az po ¢trnacti dnech. Pani M. A. pak obdrzela odpovéd, Ze z diivodu nedodrzeni
¢trnéctidenni lhlity na fadné odstoupeni od smlouvy, je jeji Zadost neplatnd. Dopis totiz

pry obdrzel az Sestnacty den a dle zdkona je nutné, aby odstoupeni bylo do ¢trnacti dnt
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druhé¢ stran¢€ doruceno a nejen odeslano. Pani M. A. se vSak se synovou pomoci obratila
na poradnu Sdruzeni obrany spotiebitelli a diky tomu zjistila, ze prodejce nejednal
v pravu. Pro zakon je totiz zcela postacujici, ze se dokument dostane do sféry
prodavajiciho, k ¢emuz na zakladé potvrzeni Ceské posty doglo jiz sedmy den. Jelikoz
bylo ale nasledné zjisténo, ze se ve smlouve nachazi dovétek o uzavieni kupni smlouvy
u pani M. A. doma, neni mozné prokazat opak a ani pani M. A. jiZ nema silu
se s prodejcem dohadovat, radéji zbozi zaplatila. Zcela zbytecné tak ptisla o znacnou

finan¢ni ¢astku (Sdruzeni obrany spottebiteli, 2011).
2.3.3 Zakon o odpovédnosti za Skodu zptisobenou vadou vyrobku

Tento zakon ¢. 59/1998 Sb. fesi situaci, kdy v dusledku vady vyrobku dojde ke $kodé€ na
zdravi, k usmrceni ¢i ke $kod¢ na jiné véci nez na samotném vadném vyrobku. Za takto
vzniklou $kodu pak odpovida vyrobce. Povinnosti poSkozeného spotiebitele je prokazat
vadu vyrobku, vzniklou Skodu a jeho pfi¢innou souvislost mezi vadou vyrobku

a touto Skodou (§ 1 zdkona o odpovednosti za skodu zpiisobenou vadou vyrobku).

Pravo na néhradu Skody je proml¢eno za tfi roky ode dne, kdy se poskozeny spotiebitel
o Skod¢ a vad¢ vyrobku dozveédél (§ 9 zdkona o odpovédnosti za Skodu zplsobenou

vadou vyrobku).

Vyrobce se mlize odpovédnosti zprostit jen v nékolika zakonem stanovenych ptipadech.
To je mozné napiiklad pokud prokaze, ze dany vyrobek na trh neuvedl nebo vzhledem
k okolnostem vada vyrobku v dobé uvedeni na trh jeSté€ neexistovala ¢i vznikla pozdéji

(§ 5 odst. 1 pism. a), b) zakona o odpovédnosti za Skodu zptisobenou vadou vyrobku).

Své odpovédnosti se predem vyrobce nikdy nemiize vzdat jednostrannym prohlaSenim

ani dohodou (§ 8 zédkona o odpovédnosti za skodu zptisobenou vadou vyrobku).
2.3.4 Obchodni zakonik

Soucasti ochrany hospodarské soutéze je mimo jiné i pravni Uprava nekalé soutéze.
Dle zadkona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, se za nekalosoutézni jednani povazuje
jednani v hospodarské soutéZi, které je vrozporu sdobrymi mravy soutéZe a je
zpusobilé privodit ujmu jinym soutézitelum nebo spotrebiteliim “. Nekalou soutézi se

zabyvaji § 44 - 54 obchodniho zékoniku.
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Druhv nekalé soutéze jsou dle generalni klauzule obchodniho zakoniku

¢ klamava reklama

% klamavé oznacovani zboZi a sluzeb

% vyvolavani nebezpecné zamény

¢ parazitovani na povésti podniku, vyrobki ¢i sluZeb jiného soutézitele
< podplaceni

¢ zlehéovani

¢ srovnavaci reklama

¢ porusovani obchodniho tajemstvi

¢ ohroZzovani zdravi spotiebiteli a Zivotniho prostiredi

V nésledujicich odstavcich se zamétime na ta nekalosoutézni jednéani, s nimiZ se béhem

predvadecich akei mizeme setkat nejcastéji.

Nekala sout€z a predvadeéci akce

Klamava reklama

Klamavou reklamou je Sireni udajii o viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vwkonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim vlastnimu nebo
cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor jinych soutéZitelii ci
spotrebitelu. Za Sireni udaju se povazZuje sdeleni mluvenym nebo psanym slovem,
tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim prostiedkem.
Klamavym je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem,

za nichz byl ucinen, mize uvést v omyl (§ 45 obchodniho zdkoniku).
Naprosto nejcastéjSim piikladem tohoto jednani, je jiz samotny propagacni letak zvouci
na akci, jeZ se klamnymi informacemi jenom hemzi. Napiiklad pokud se spottebitel na

prvni pohled domniva, Ze se jednd o zdbavnou akci, se kterou neni spojena zadna

nabidka produkt. (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).
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Klamavé oznacovani zbozi a sluzeb

Klamavym oznacenim zboZi a sluzeb je kazdé oznaceni, které je zpiisobilé vyvolat
v hospodarskem styku mylnou domnénku, zZe jim oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji
z urcitého statu, urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji
zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni bylo
uvedeno bezprostiedné na zbozi, obalech, obchodnich pisemnostech apod. Rovnéz je
nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni doslo primo nebo neprimo a jakym

prostredkem se tak stalo (§ 46 obchodniho zakoniku).

Prodejci naptiklad ¢asto upozoriuji zakazniky na limitovanou edici zboZi nebo na fakt,
ze dany produkt ziskal urCity certifikat jakosti, i kdyz tomu tak ve skute¢nosti neni

(vlastni Setieni, 2011a, 2011b).
Zlehcovani

Zlehcovanim je jednani, jimz soutéZitel uvede nebo rozsiruje o pomerech, vyrobcich
nebo vykonech jiného soutézitele nepravdivé udaje zpiisobilé tomuto soutéziteli privodit
ujmu. Zlehcovanim je i uvedeni a rozsirovani pravdivych udajii o pomérech, vyrobcich
¢i vwkonech jiného soutéZitele, pokud jsou zpiisobilé tomuto soutéZiteli privodit ujmu.
Nekalou soutézi vsak neni, byl-li soutéZitel k takovému jednani okolnostmi donucen

(opravnénd obrana) (§ 50 obchodniho zakoniku).

Zde se jednd zejména o kritizovani a pomlouvani konkuren¢nich produkti s cilem

prodat své vlastni (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).
Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, kterd vyslovne nebo i neprimo identifikuje
jiného soutéZitele anebo zbozZi nebo sluzby nabizené jinym soutézZitelem. Je pripustna

pouze v pripadech, jez tento zakon uvadi (§ 50a obchodniho zdkoniku).

Srovnavaci reklama je u pfedvadécich akci velmi Castym jevem. Prodejci své produkty
srovnavaji nejen se stejnymi konkurenénimi vyrobky (naptf. vysavace ¢i hrnce)
z kamennych obchodli ale i1 jinych podobnych prodejcti, ale rovnéz 1 naptiklad
s Cisticimi prostfedky zndmych znacek. Pfi¢emz nevéahaji dany produkt ukazat a danou

znaCku vyrobce nékolikrat zminit. Jejich srovnavaci argumenty pfitom nejsou
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podlozeny zadnymi odborn¢ posouzenymi fakty, ale pouze jejich vlastnimi

negativistickymi nazory (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).
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2.4 Dozorové organy

Dozorové organy jsou zcela nepostradatelnou soucésti pravniho systému na ochranu
spotiebitele. Jejich tkolem je zjiStovat urcity stav nebo turoven, ktery je nasledné
porovnan se stavem, jejZz vyzaduji predepsané pravni ptfedpisy a normy. V piipadé
zjiSténi nedostatkii ¢i pochybeni jsou dozorové organy na zaklad€ zvlastnich pravnich

predpisti opravnény nafidit opatieni k jejich napravé (Matusikova, 2008).

Hlavnim néstrojem dozorovych organti je ptedevsim uklddani finan¢nich sankci - pokut,
jejichz splatnost ¢ini 30 dnli od nabyti pravni moci rozhodnuti. Ty mohou dosahovat
az nckolika miliond korun, zejména jedna-li se o velmi zdvazné nebo opakované
poruseni zdkona. Byla-1i jiz uplatnéna za dané provinéni sankce na zéklad¢ jiného
zakona, neni jiz mozné pokutu uloZit. Pokuta je vybirana pfisluSnym dozorovym
organem, avSak vymahédna je celnim ufadem dle uzemni pfislusnosti a je piijmem

statniho rozpoctu.

Prava a povinnosti pracovnikll jednotlivych dozorovych organli upravuji zvlastni pravni
predpisy (napt. zdkon o Ceské obchodni inspekci). Mezi jejich prava patii predevSim
moznost vstupovat do kontrolovanych objektli, pozadovat piedloZeni relevantnich
pisemnosti a dokladl, vyZadovat poskytnuti Gplnych a pravdivych informaci, odebirat
vzorky kontrolovanych produktl,, v pfipadé potfeby ukladat sankce ¢i dokonce

provozovnu uzaviit nebo zakéazat prodej nebezpecnych vyrobku a sluzeb.

Jejich povinnosti je oproti tomu prokazat svou totoznost, dodrzovat slib ml¢enlivosti
zahrnujici vSechny zjiSt€né skutecnosti a informace, informovat kontrolovanou osobu
o zahajeni a pribéhu kontrolni ¢innosti ¢i fadn€ vyhotovovat kontrolni protokoly
o skute¢né zjiSténém stavu véci.

V Ceské republice existuje vice nez deset dozorovych organii zabyvajicich
se ruznorodymi oblastmi ochrany spotiebitele. Kazdy ztéchto organii vzdy spada

do piisobnosti nékterého z ministerstev (Matusikova, 2008).
Ceska obchodni inspekce

Pro nasi problematiku bude hrat stéZejni tilohu dozorova &innost Ceské obchodni

inspekce (dale jen ,,COI“), jejiz prava a povinnosti specifikuje zdkon o Ceské obchodni
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inspekci (zakon &. 64/1986 Sb.). Centralnim organem COI je Ministerstvo pramyslu
a obchodu CR.

COI je povéfena kontrolou fyzickych a pravnickych osob, jez se zabyvaji prodejem
nebo dodavanim vyrobkli a zbozi na wnitini trh, poskytovdnim sluzeb ¢i

spotiebitelskych tveért na tomto trhu. (Matusikova, 2008).

V ¢ele COI stoji tstiedni feditel, kterym je v sou¢asnosti Ing. Jan Stépanek. Do této
funkce byl jmenovan 1. zafi 2011 ministrem primyslu a obchodu CR Martinem
Kocourkem (Ceska obchodni inspekce, 2011b). V ramci organizaéni struktury COI
spada pod ustfedniho feditele dale celkem sedm krajskych inspektorati. Kompletni

organizaéni strukturu COI obsahuje Piiloha 2 (Ceska obchodni inspekce, 201 1a).

COI dle § 2 odst. 2 zdkona o Ceské obchodni inspekci kontroluje:

% jakost a bezpecnost vyrobku a zbozi véetné zdravotni nezavadnosti,

“ podminky pro dopravu a skladovani vyrobki a zbozi,

O I4 W J4 ~r ooy VW 7 W

¢ vyluéné vyuzZivani ovérenych méfidel,

¢ fadné oznaceni vyrobkl uvadénych na trh,

¢ shodu vlastnosti vyrobkl se stanovenymi technickymi pozadavky,

+» dodrzovani ostatnich ptedepsanych podminek dle zvlastnich pravnich ptedpist.

COI svymi kontrolami zjistuje nedostatky a jejich pii¢iny, pozaduje jejich odstranéni,
provadi rozbory ovétujici jakost a bezpe€nost vyrobkl a kontroluje, zda nedochazi ke
klamani spottebitele. COI je rovnéz opravnéna ukladat pokuty, piipadné jina napravna

opatieni (§ 3 zdkona o Ceské obchodni inspekci).

Inspektor COI je mimo jiné opravnén v piipadé zjisténi nedostatkii zakazat napiiklad
uvedeni na trh ¢i prodej urcité¢ho zbozi ¢i pouzivani neovérenych métidel, a to az do
doby zjednani napravy (§ 7 odst. 1 zakona o Ceské obchodni inspekci). Inspektor méa
rovné€Z opravnéni v piipad€ nutnosti zbozi pfimo na mist¢ znehodnotit nebo toto

znehodnoceni nechat natidit (§ 7 odst. 2 zakona o Ceské obchodni inspekci).
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COI mtize ulozit pokutu:

s az 5 000 K¢ — pii zjisténi méne zavaznych nedostatkli u fyzické osoby (na mist¢),
% az 50 000 K¢ — pfi mafeni vykonu kontrolni ¢innosti (Ize i opakovang¢),
s az 1000 000 K¢ — pti poruseni povinnosti vyplyvajicich se zakona,

s az 2000000 K¢ — pii opétovném poruseni povinnosti béhem jednoho roku

od posledni kontroly (§ 9 odst. 1 a 2 zakona o Ceské obchodni inspekci).

COI pochopiteln¢ vykonava dozorci ¢innost i nad predvadécimi akcemi. V rdmci této
¢innosti  kontroluje pfedevSim dodrzovani informacnich povinnosti ¢i toho, zda

nedochazi k pouzivani agresivnich a klamavych obchodnich praktik.

V Tabulce 1 si lze prohlédnout vysledky kontrol predvadécich akci provedenych COI
vcelé Ceské republice v roce 2011. Zvlastni pozornost byla vénovéna nekalym
obchodnim praktikdm, jez byly v roce 2011 pfedmétem stiznosti spottebiteld ve 389
piipadech. Z celkového poctu 241 zkontrolovanych akci se na 164 z nich, tedy na témet
70 procentech, vyskytlo jedno ¢i vice pochybeni. Nejcastéji odhalenym prohieskem
bylo vyuzivani nekalych obchodnich praktik (39 procent), nedodrZeni informacni
povinnosti (22 procent) a porusSeni povinnosti pfi vyfizovani reklamace (7,2 procent).
K dal$imu poruseni zdkona doSlo také pii nésledném Setfeni u 36 kontrolovanych
subjektt, a to v podobé neposkytnuti sou¢innosti. Velmi Casto se inspektoti také setkali
s utajovanim konané akce ze strany prodejcti, ktefi na reklamni letak zdmérné neuvadéli
napiiklad misto ¢i C¢as konani akce nebo nédzev poradajici organizace. Doslo
1 k n¢kolika napadenim inspektorti a k naslednému pfivolani piislusnika policie. Za
pak byla specializovana kontrolni akce inspektoratu Stfedoceského kraje a Hlavniho
mésta Prahy, pii niZ bylo zjiSténo poruSeni povinnosti ve 100 procentech ptipadi

(Ceska obchodni inspekce, 2012).
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Tabulka 1: Kontroly piedvadécich akci v CR, 2011

Pocet Pocet Celkova vyse
Rok | provedenych odhalenych | Pocet udélenych pokut | udélenych
kontrol pripadi pokut

2011 241 164 97 2479 500 K¢

Zdroj: Ceskd obchodni inspekce, 2012

V roce 2010 bylo v ramci celé Ceské republiky provedeno COI celkem 133 kontrol
zamétenych prevazné na nezdkonné vyuzivani nekalych obchodnich praktik pti prodeji.

Podrobné vysledky téchto kontrol naleznete v Tabulce 2.

Tabulka 2: Kontroly piedvadécich akci v CR, 2010

Pocet prokazanych
Pocet provedenych Pocet zjiSténych
Rok nekalych obchodnich
kontrol nedostatku
praktik
2010 133 63 42

Zdroj: Novinky.cz, 2011

Novou praktikou, se kterou se inspektoti COI velmi &asto setkavali, bylo tzv. pijéovné.
Prodejci po zékaznicich poZadovali 1 000 K¢ za kazdy den, po ktery produkt vlastnili.
V ptipadé, ze zakaznik vyuzil svého zdkonného ndroku na odstoupeni od smlouvy do
14 dnt bez udéni divodu, byla mu pfislusna ¢astka (naptiklad 5 000 K¢ za pét dni
vlastnéni) odectena z celkové sumy, jiz mél prodejce klientovi vratit. Pro zakazniky se
tedy stavalo vraceni zbozi nevyhodnym a radé¢ji tedy od ného upustili. Smlouvy, jez

obsahuji tento dodatek, jsou dle zakona neplatné (Novinky.cz, 2011).

Béhem prvnich deseti mésici roku 2009 (leden — fijen 2009) bylo COI provedeno
vramci Libereckého a Usteckého kraje celkem 90 kontrol piedvadécich akei.
Dochazelo totiz ke stale castéjSim stiznostem ze strany podvedenych seniort.
Z celkového poctu zkontrolovanych akci byly nedostatky objeveny v 53 % piipada.
Mezi nejcastéji zjiSténymi prohifesky bylo agresivni ¢i klamavé jednani obchodnikt

(neexistujici slevy a vyhody) ¢i nedodrZzovani zdkona o ochrané spotiebitele. V tomto
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piipad¢€ se jednalo pfedevSim o chybéjici cesky navod k vyrobku, poruSeni informacni

povinnosti a nevydani dokladu o zakoupeni produktu. Pfesny vysledek téchto kontrol

zachycuje Tabulka 3. Ve spravnim fizeni pak byla nakonec v jednom pifipad¢ udélena

pokuta za opakované porusovani zakona a to ve vysi 200 000 K¢ (Vrabelova, 2010b).

Tabulka 3: Kontroly pfedvadécich akei v severnich Cechach, 2009

Pocet navrhi
Pocet Pocet
Pocet udélenych pokut | na zahajeni
Rok | provedenych odhalenych
(8 000 K¢) spravniho
kontrol pripadi o
Fizeni
2009 90 48 6 37

Zdroj: Vrabelova, 2010b

Jak je zvyse uvedenych tabulek mapujicich kontroly piedvadécich akci Ceskou

obchodni inspekci v poslednich tfech letech jasné vidét, pocet prohfeskl, a tudiz

i provedenych kontrol, neustale nartista. Pravé proto bude Ceskou obchodni inspekci

vénovana témto akcim velka pozornost i v roce 2012 (Ceska obchodni inspekce, 2012).
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2.5 Spotiebitelské organizace v Ceské republice

Dominantni postaveni nezavislé spottebitelské organizace ma v Ceské republice

Spotiebitelsky poradni vybor, jehoz tkolem je vedeni dialogu mezi vladou CR

a obcanskymi spotiebitelskymi hnutimi, jez haji zajmy ceskych spotiebiteli.

Obcanskych spotiebitelskych organizaci u nas existuje celd fada. Jednd se o nevladni

a neziskové organizace, a jakozto pravnické osoby jsou registrovany na finan¢nim

uradeé.

X/
o

X/
°

Spotrebitelsky poradni vybor — Tento organ byl zfizen Ministerstvem primyslu
a obchodu CR a jeho hlavnim tikolem je zprostiedkovavat dialog mezi Vladou CR
a nezavislymi spotiebitelskymi organizacemi pii feSeni dllezitych otazek
spotiebitelské politiky Ceské republiky. Jeho &leny jsou mimo jiné napiiklad
Sdruzeni obrany spotiebitelii, Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST a Sdruzeni
ceskych spotiebitelll, o jejichz aktivitich budou pojednavat nésledujici odstavce

(Srbova, Vojtko, 2011a).

Sdruzeni obrany spotiebiteli (SOS) — Tato pravdépodobné nejznaméjsi nestatni
neziskova spotiebitelskd organizace u nas byla zaloZzena roku 1993. Sdruzeni
vydava 1 vlastni casopis SOS magazin a na svych webovych strankach
www.spotrebitele.info nabizi spotfebitelim mimo jiné mnoho praktickych rad,
jak se branit pred nepoctivymi obchodniky a informace o nebezpecnych vyrobcich.
Spotiebitelé maji v ptipadé¢ problému moznost vyuzit elektronickou, telefonni
¢1 osobni poradnu. Sdruzeni az dosud vydalo jiz celou fadu publikaci, brozurek
a letakd, mezi néz patii 1 ,,Jak se branit 80 trikiim prodejcti* nebo ,,Nekalé obchodni
praktiky* (Sdruzeni obrany spottebitelid, 2006b). Rovnéz se podilelo napiiklad
na informa¢ni kampani ,, Trvejte na svych pravech ¢i ,, Predvadéci akce® (Sdruzeni
obrany spottebitelti, 2006a). V ramci této informaéni kampané publikovalo sdruZeni
na svych strankach fadu ¢lankl s praktickymi informacemi na toto téma. Nechybéla
ani sout¢z, anketa ¢i on-line chat s pravnim poradcem (Vrabelova, 2010a). Sdruzeni
také vytvofilo program pro bezpecny nakup na internetu SAOP, neboli

Spotiebitelsky audit obchodnich podminek (Sdruzeni obrany spotiebiteld, 2006c).
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°

Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST — Tato neziskova organizace, jez vznikla
vroce 1992, vydava Casopis dTEST, ktery obsahuje nezavislé testy nejrizné€jSich
produktl a slouzi tak k lepsi orientaci zdkaznikil na trhu. V ramci tohoto mési¢niku
a na svych webovych strankich www.dtest.cz zvefejnuji rady a informace
pro spotiebitele véetné¢ tfady skuteCnych piibéhi pro pouceni. (dTest, 2012a).
V rdmci svého testovani udili nejlépe ohodnocenym vyrobkiim a sluzbam znacku
kvality dTest, s niz se zdkaznici mohou setkat napfiklad na obalech vyrobku ¢i
v propagacnich materidlech vyrobct (dTest, 2012d). V ramci spotiebitelské poradny
nabizi mimo jiné praktické online kurzy, vzorové dopisy ke stazeni ¢i sluzby
nedavno ziizené elektronické a telefonni poradny (dTest, 2012c). V oblasti
problematiky pfedvadécich akcich, ale také naptiklad podomniho prodeje, vytvofilo
toto sdruzeni dvanactistrankovou publikaci s ndzvem ,,Jak nespadnout do pasti®, jez
je urcena prevazné seniorim, ktefi se snadno mohou diky své neinformovanosti stat

obét'mi nepoctivych obchodnikl (dTest, 2012b).

SdruzZeni eskych spotiebitelii (SCS) — Jedna se o nejstarsi spotiebitelské sdruzeni
v Ceské republice, jeZ bylo zaloZeno jiz v roce 1990. Jeho hlavni Glohou je hajit
z4jmy a prava spotiebitelll na vnitinim trhu a spolupracovat pfi tom s ptisluSnymi
kontrolnimi a dozorovymi organy, mezinarodnimi spotfebitelskymi organizacemi
a dalSimi institucemi. V ramci své publikani cinnosti vydavd toto sdruzZeni
predevsim odbornou kniZni edici Priivodce spotiebitele a obcasnik KonzumentTest
(Sdruzeni ceskych spotiebiteld, 2008a). Z mnoha dalSich projektl lze zminit
napiiklad udélovani Ceny spokojené¢ho zakaznika, informaéni kampan ,,Podepsat
muzes, precist musis* nebo provoz mnoha regionalnich kontaktnich mist (Sdruzeni
ceskych spotiebitel, 2008c). Webové stranky tohoto sdruzeni www.konzument.cz
slouzi jako zékladna pro poskytovani uziteCnych informaci pro spotiebitele
a to vcetné¢ =zapojeni jednotlivych regiondlnich pobocek (Sdruzeni Cceskych
spotfebitelt, 2008d). Z oblasti problematiky piedvadécich akci je nutno zminit
publikaci, jez toto sdruzeni vydalo, a to ,,Varujte se predvadécich akci* (Sdruzeni

ceskych spotiebiteld, 2008b).
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2.6 Ochrana spotiebitele v Evropské unii

Poté co se Ceskéa republika stala 1. kvétna roku 2004 soudasti Evropské unie, zacaly
1 pro ni platit pfedpisy tzv. evropského prava. To se tyka samoziejmé€ 1 pravnich

predpisti na ochranu spotiebitele.

Problematikou ochrany spotiebitele se evropské pravo zabyva na obou svych trovnich,
tj. na Urovni prava primarniho i1 na Grovni prava sekundarniho. Pravem primarnim jsou
mySleny vSechny zaklddajici smlouvy spoleCenstvi, mezi které patii napiiklad
Maastrichtska smlouva o Evropské unii z roku 1992. Sekundarni pravo je pak tvoreno

smérnicemi, natfizenimi, rozhodnutimi, doporuc¢enimi a stanovisky EU (Hulva, 2004).

Zéakladnu spotiebitelské politiky EU tvoii pét zakladnich prav spotiebitele. Umyslem
Evropské unie je, aby byla spottebitelska politika brana na zietel i pii tvorbé ostatnich

politik EU (Libansky, St&pan, 2001).
2.6.1 Spotrebitelska prava v Evropské unii

Mezi zakladni spotiebitelska prava EU se tadi:

¢ zdravi a bezpecnost,

¢ ochrana ekonomickych zajmii spotrebitele pred zneuzivanim moci prodejcem,
¢ odskodneni,

& informace a vychova,

% zastoupeni (Libansky, Stépan, 2001, s. 13, 14).

Setkat se vSak mlZeme i1 s mnoha dal§imi pravy, jeZ spadaji do politiky nékterych
evropskych a svétovych spotiebitelskych organizaci. Patii mezi n¢ naptiklad pravo na
Cisté zivotni prostfedi nebo pravo na uspokojeni zakladnich potfeb (Libansky, Stépan,

2001).
2.6.2 Spotrebitelska politika Evropské unie

Spotiebitelska politika EU je tvofena predev§im smérnicemi vyddvanymi Radou EU

a Evropskym parlamentem. Tyto smérnice jsou urceny vSem ¢lenskym statim, jejichz

29



povinnosti je jejich obsah implementovat do své vnitrostatni legislativy, napiiklad

vydanim zdkona ¢i jinych pravnich ptfedpisii. Toto se tyka i stath o Clenstvi teprve

usilujicich (Libansky, St&pan, 2001).

Nejvyznamnéi$imi smérnicemi EU v oblasti ochrany spotiebitele jsou:

X/
°

X/
°

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/95/ES ze dne 3. prosince 2001

0 obecné bezpecnosti vyrobkd,

Smérnice Rady 85/374/EHS ze dne 25. Cervence 1985 o pfizplisobeni pravnich
a spravnich ptedpisii ¢lenskych statti o odpoveédnosti za vadné vyrobky,
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2009/22/ES ze dne 23. srpna 2009

o zalobach na zdrzeni se jednani v oblasti ochrany spotiebitele,

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006

o klamavé a srovnavaci reklame,

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2008/48/ES ze dne 23. srpna 2008
o spotiebitelském tveéru (Srbova, Vojtko, 2011b, s. 32).

V ramci spotiebitelské politiky EU byl Evropskou komisi v roce 2005 vytvofen soupis

deseti zakladnich pravidel, jimiz by se mély jednotlivé ¢lenské staty fidit.

10 zakladnich principu spotiebitelské politiky EU

X/
°

X/
°

Kupte, co chcete, kde chcete

Jestlize to nefunguje, vratte to

Vysoké bezpecnostni standardy pro potraviny a dalsi spotiebni vyrobky
Mate pravo vedet, co jite

Smlouvy by mély byt ke spotrebiteliim spravedlivé

Obcas spotrebitelé mohou zménit nazor

Jednodussi srovnani cen

Spotrebitelé by neméli byt zavadeni

Ochrana na dovolené
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X/
°

Efektivni Feseni preshranicnich sporu (Srbova, Vojtko, 2011a, s. 29)

2.6.3 Evropské spotrebitelské organizace

X/
o

Sit’ evropskych spotiebitelskych center (ECC-Net) — Vytvofeni a provoz téchto
center je spoleénym dlouhodobym projektem Evropské komise a jednotlivych
&lenskych stati, v nichZ se jednotliva centra nachazi. To pro Ceskou republiku bylo
otevieno 1. 1. 2005 v Praze, a to za finan¢ni podpory Evropské unie a Ministerstva
primyslu a obchodu CR. Mimo EU se do projektu zapojilo i Norsko a Island. Cilem
ziizeni této site je poskytovat spotiebitelim informace a pomoc v oblasti jejich prav

na spole¢ném vnitinim trhu, a to zcela bezplatné.

Svaz evropskych spotiebiteli (Le Bureau Européen des Unions de
Consommateurs — BEUC) — BEUC je sdruzenim narodnich spotiebitelskych
organizaci (v soucasné dob¢ celkem 38 z 21 evropskych zemich), jeZ vzniklo roku
1962 v Bruselu. Jeho cilem je hgjit zajmy téchto organizaci, a tedy 1 samotnych
spotiebitell, pted Evropskou komisi, Evropskym parlamentem a Radou ministrt pii

tvorbé legislativy EU.

Asociace evropskych spoti‘ebiteli (Association of European Consumers — AEC)
— Tato organizace je, stejné¢ jako ta predchdzejici, sdruZzenim narodnich
spotiebitelskych organizaci (v soucasné dob¢ celkem 31 ze 16 zemi). Nezahrnuje
ale organizace pouze z Evropské unie, ale i z dalSich evropskych zemi. Jejim cilem
je na zékladé¢ vzajemné spoluprace posilit pozici spotiebiteli ve spolecnosti

(Horova, 2006).
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2.7 Prodejni dovednosti pouzivané na predvadécich akcich

Ackoliv je jednani prodejct na predvadécich akcich krajné neetické a znacné agresivni,
je nutné podotknout, Ze v prodejnich dovednostech je vétSina z nich skuteCnymi
profesiondly. Dokazuje to ptfedev§im jejich téméer dokonalé dodrzovani zakladnich
pravidel obchodu, jimiZ se ve svych publikacich zabyvalo jiZ mnoho autorii. Jednim
znich je 1 Ivan Bure§, ktery své mnohaleté zkuSenosti s prodejem popsal v knize
s nazvem ,,10 zlatych pravidel prodeje — Prodavat je snaz$i nez davat®. 1 zde se vSak
najdou zéasady, které si tito prodejci k srdci bohuzel pfiili§ nevzali. V nésledujicich
odstavcich se budeme zabyvat pravé témito pravidly a jejich implementaci v prostiedi

predvadécich akci.

1. pravidlo — Bez informaci vykracujeme do tmy

Nedilnou soucasti prodejni cinnosti je shromazd’ovani informaci, a to nejen
o zakaznicich, ale rovnéz i o konkurencnich podnicich. Vytvofit si cit pro informace
a smysl pro detail je nepostradatelnou dovednosti kazdého uspésného prodejce. Diky
ziskanym informacim mame moznost rozdélit si své zakazniky dle jejich
koupéschopnosti a pro zvysSeni efektivnosti se zaméfit pravé na ty s nejvetSim
potencidlem. JelikoZ informace maji v dnesni dobé nevy¢islitelnou hodnotu, je nezbytné
se o né€ 1 nalezit¢ starat — evidovat je a pravidelné aktualizovat. Spolehlivé a pravdivé
informace jsou tedy zékladnim stavebnim kamenem uspéSného uzavieni obchodu.
Naprostou samoziejmosti by pro nas mélo byt i dodrzovani informacni moralky, a to za

vSech okolnosti (Bures, 2007).

Obchodnici na téchto typech akci jsou opravdovymi mistry mezi sbéra¢i informaci.
Jiz po ptichodu do sélu jsou schopni rozeznat vasi koup€schopnost a ochotu se jejich
nabidce podridit. A tak ti nejstarsi a piichozi v manZzelské dvojici putuji automaticky na
pfedni sedadla. Jakmile dosednete na své misto, objevi se na pred vami na stole
slosovatelny kupon do tomboly o hodnotné ceny. Chcete pfece vyhrat a tak vyplnite
zcela nepochopitelné podstatné osobni udaje, jako je telefonni Cislo nebo datum
narozeni. Aby vSak ¢eskému pravnimu fadu bylo ucinéno za dost, ti s lepSim zrakem si

mohou na spodni ¢asti velmi drobnym pismem piecist, Ze s jejich daty bude zachdzeno
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dle zdkona o ochrané¢ osobnich udajii a na jejich zadost budou vymazéana z databaze
spolecnosti. Pokud si ale nékdo z pfitomnych seniort toto sdéleni bude viibec schopen
precist, nebude jiz v jeho silach si s touto zadosti poradit pfedev§sim kvili absenci
pfipadné kontaktni adresy. Sbér informaci pak pokracuje i b&hem samotné akce.
Prodejci se zajimaji o zdravotni problémy 1 starosti pfitomnych a diky tomu jim pak
mohou sdélit pravé takové informace a fakta, ktera chtéji slySet. Velmi podrobné jsou
1 jejich tdaje o konkurencnich vyrobcich, které vSak bohuzel casto protizakonné

vyuzivaji napiiklad ke srovnavaci reklamé (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).

2. pravidlo — Pfiprava pojist'uje vvsledek

Ptfed zahdjenim jakéhokoliv obchodniho jedndni, je naprosto nezbytné stanovit si cil,
jehoZz chceme dosdhnout a k nému sméfovat veSkeré své kroky. Vyuzivame pfitom jiz
ziskané informace. Nez za¢neme cokoliv podnikat, je totiz dllezité ovéfit si, s kym
vlastn¢ budeme jednat. Klicem k uspéchu je pfedem diikladné promysleny postup, jehoZz
zakladem je variantnost. Je rovnéz potieba vytvofit si dostatecné Casové rezervy, nebot
kazdé obchodni jednani mé urcity casovy pribéh a nelze ho zpomalit ani urychlit.
Ne vzdy je mozné dosdhnout vytyCeného cile, nebot’ k tspéchu nevede vzdy piima
cesta. Nutnosti je tedy mit k dispozici ustupovou variantu piedstavujici minimalni

uspokojivy vysledek (Bures, 2007).

Toto pravidlo jde ruku v ruce s pravidlem ptredchazejicim. Na samotném zavéru akce
maji prodejci jiz o zékaznicich tak podrobné informace, které jim bohaté postacuji
k tomu, aby je dostali pfesn¢ tam, kam chtéji. Smysl pro detail se jim rozhodné upfit
nemuze. Rovnéz o svém cili maji naprosto jasno — prodat minimalné takovy pocet kust,
nekdy postacuje 1 jeden, aby byly pokryty jejich ndklady a zaroven byla velmi Stédie
ocene¢na jejich ,,prace. Ve valné vétsing piipadil jej hravé dosdhnou, v opacném piipadé
se vSak uchyluji k netaktnimu a velmi agresivnimu chovani. Tito prodejci jsou také
velkymi stratégy. Védi, ze na kazdého clovéka plisobi jiné argumenty, a tak maji
pfipraveno zna¢né mnozstvi rozliSnych postupti, jak dosahnout svého. Na nc€koho
pusobi osobni zajem prodejce, na nékoho moZnost ziskat darek zdarma. Ani Casové

rezervy jim necini Zadné problémy. Tyto akce totiZz trvaji i nékolik hodin, a pokud se
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jednd o akci mimo bydlisté zdkaznikil, zcela se eliminuje moZznost jejich pfedcasného

odchodu (vlastni Setieni, 2011a, 2011b).

3. pravidlo — Dulezity neni jen obsah, ale i forma

Pfi prodeji nejde jen o to, jaké informace zdkaznikim podévame, ale predevSim
o to, jakym zpiisobem. Nezalezi pii tom, zda se jedna o informace v pisemné ¢i Ustni
podobé. Velkou roli hraje uprava naseho zevnéjSku, naSe chovani a vyjadfovani,
ale i1 prostfedi, ve kterém obchodni jednani probiha. Pouzitd forma sd¢leni je dikazem
nasi profesionality (Bures, 2007).

Toto pravidlo plati u predvadécich akci dvojnasob. Forma je zde dokonce cCasto
fecicky®, pozornost a ismévy na né€ plisobi mnohem vice nez odborny a profesionalni
pfistup prodavacii v klasickych kamennych obchodech. Prodejci na téchto akcich jsou
ve valné vétsiné mladi, pohledni a sympaticky pilisobici panové v perfektné stfizenych
oblecich ¢i jiném stylovém spoleCenském obleceni, ktefi se chovaji velmi mile
a ochotné se zajimaji o vSechny piitomné. To vétSinou plati ale jen do chvile, nez si
n¢kdo dovoli jejich ,,neuvetitelné lakavou a neopakovatelnou nabidku‘ nevyuzit. Co se
tyCe vybéru prostor pro prezentaci, Ize se setkat jak s velmi pfijemnou restauraci, tak
1 s kulturnim salem vybavenym =zafizenim zdob minulého rezimu. Je to velmi

individualni zalezitost (vlastni Setfeni, 2011a, 2011Db).

4. pravidlo — Dobry zacatek vede k dobrému konci

I kdyz jedno znamé potekadlo tikd, Ze Cas jsou penize, pti vedeni obchodniho jednani to
vzdy neplati. Jeho jiz od samého pocatku hekticky pribéh, zptsobujici opomenuti
podstatnych fakti a nesrozumitelné vyjadieni nékterych mysSlenek nebo naopak
naprosté ,,zasypani‘“ zakaznika pfivalem informaci, je spiSe na Skodu. Je proto dulezité
pozorné naslouchat, vést se zdkaznikem dialog a vytvofit mu ¢as od ¢asu prostor pro
premysleni. Nutnou teCkou na zavér je pak zanechani pozitivniho dojmu, abychom si

nechali oteviené dvete pro dalsi obchod (Bures, 2007).

»NadSené“ se zajimat o radosti a starosti svych zdkazniktli, obcas prohodit néjaky vtip,

zamétit konverzaci na uplné bézné téma a hlavné neustdle zapojovat zdkazniky do
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diskuze a Cas od cCasu je 1 aktivné vtadhnout do dé&je prezentace. Nejcasteji pochopitelné
s moznosti si nabizené produkty vyzkouSet. To je taktika, které se potradatelé pevné
drzi, a jak dokazuji statistiky, tak se znacnym Uspéchem. Predvadéci akce trvaji obvykle
n€kolik hodin, v priméru okolo ¢tyt ¢i péti, n€kdy 1 vice. Cilem prodejcti neni jen nic
neuspéchat, ale pfedevSim starSi zdkazniky unavit a usnadnit si tak cestu k vitézstvi.
Kdo by po takovémto maratonu informaci chtél jesté dikladné procitat drobnym
pismem napsanou nékolikastrankovou smlouvu, kdyz obchodnik vlastné jiz vse
podstatné zminil? Toto pravidlo se na ptfedvadécich akcich skute¢né znacné vyuziva,
jen se zanechanim pozitivniho dojmu na zavér byva velmi Casto potiz (vlastni Setieni,

2011a, 2011b).

5. pravidlo — Odbornost budi duvéru

Abychom v zdkaznikovi vzbudili divéru, je potieba vyvolat vném dojem nasi
profesionality. Jejim zakladem je bezpochyby odbornost. Cilem obchodu je pro
zakaznika uspokojeni jeho potieby. Nasim tikolem je tedy dokonala prezentace nabidky,
pocinaje diagnézou dané potfeby ¢i dané¢ho problému a konce ndmi navrhovanym
feSenim. Na druhé strané ne kazdy zdkaznik je odbornikem na danou problematiku,
a proto musime tomuto faktu pfizptisobit 1 poskytované informace, tak aby jim zakaznik
rozumél. A samoziejmé zamétit se pouze na takové, jez jsou z jeho pohledu vyznamné.
Proto je dulezité zakaznikovi neustale klast otazky pro jeho zapojeni do konverzace,

a rovnéz v maximalni mozné mitre vyuzivat nazorné ptiklady (Bures, 2007).

Touto zasadou se prodejci fidi skute¢n¢ dokonale. Béhem své prezentace se snazi Casto
pouzivat odborné vyrazy a terminy, napiiklad pfi demonstraci funkci nabizenych
produkti ¢i pfi popisu materiali, ze kterych jsou vyrobeny. VSe navic podavaji
zptsobem, kterému starSi lidé z laické vefejnosti bez probléml rozuméji. Dokazou
1 perfektné zdlivodnit, pro¢ si praveé tento vyrobek koupit a pro¢ prave jedin€ on je
schopen vyiesit jejich, predev§im zdravotni, potize. O zapojeni zdkazniki do d¢&je

prezentace jsme se jiZ zmifiovali vySe (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).
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6. pravidlo — Namitky jsou pfiznakem zadjmu

Absence namitek vytvaii vétsi problém nez jejich nadmira. Jsou totiz ditkazem zajmu
a je lepsi se s nimi vypotadat ihned nez pozdéji v podobé reklamaci. Kladnym postojem
k pfijimani ndmitek zmirnime jejich negativni dopad na prib¢h jednani a diky jejich
ocekavani a dukladné ptipravé nas v zadném piipadé nemohou zaskocit a vyvést z miry

(Bures, 2007).

U tohoto zpiisobu prodeje se musi s namitkami pocitat obzvlasté. Nejen, Ze seniofi maji
tak n&jak jiz v povaze byt ke vSemu kriticti a skepticti, ale také pofidit si v dichodovém
veéku cokoliv v hodnoté nékolika desitek tisic korun, neni zrovna Zzadné banalni
rozhodnuti. A tak pfichdzeji na fadu namitky typu: ,,Nic takového pieci nepotiebuji.*,
»Je to prili§ drahé.”, ,,V obchod¢ ptijde bézny vysava¢ mnohem levnéji.”, ,,Uz jsem
ptilis stary na to, abych si néco podobného potizoval.* apod. Jelikoz ale jsou prodejci na
tyto namitky jiz pfedem pfipraveni, dokdzi diky svym ,neprustielnym® argumentim
zvratit pribéh jednani opét smérem ke svému vitézstvi. Takovéto argumenty jsou ale
bohuzel ¢asto velmi netaktni a nemoralni. Ptikladem muze byt: ,,Do hrobu si své penize
pfeci nevezmete.“, nebo ,,Pokud nechcete byt nemocni, tak si pfistroj potidite* (vlastni

Setfeni, 2011a, 2011b).

7. pravidlo — Rozhodovani je proces, nikoli jednordzovy akt

Pozitivni rozhodnuti zdkaznika o piijeti nasi nabidky neni v zddném ptipadé
okamzikova zalezitost, ale dlouhy a casto velmi naroény proces. Je-li zdkaznik
nerozhodny, netlacime na négj, ale naopak snazime se piijit se silnymi argumenty, proc
na$i nabidku pfijmout. Je-li na prodejci vidét pfili§ znacna snaha prodat, nevede to

k dobrému konci (Bures, 2007).

Jestlize jsme mohli u vétSiny piedchozich pravidel fici, ze se jich prodejce opravdu
dikladné drzi, u tohoto pravidla je to pravé naopak. Nejen Ze jsou prodejci na téchto
akcich az piehnané iniciativni, ale také, pfedevSim v zavéru, ¢ini na ptfitomné velky
natlak, aby smlouvu podepsali. Silné argumenty sice pouzivaji Casto, ale vétSinou jsou

to nepodloZend fakta s neetickym podtextem (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).
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8. pravidlo — V zavéru boduje pruznost a pevné nervy

V zé&véru obchodniho jednéni ptichdzi na fadu vyjednévani obchodnich podminek. Nez
k tomuto bodu pfistoupime, musime si predem urcit, v ¢em a jakym zptsobem miizeme
maximalné polevit a zékaznikovi ustoupit. To Ze zdkaznik ochotné pfistoupi k diskuzi
0 obchodnich podminkach, je projevem jeho vazného zdjmu o nasi nabidku. V zadném
pfipad¢ se ale neuchylujeme ke sliblim, jez nemizeme splnit. Je-li to jen trochu mozné,
snazime se zakaznikovi maximaln€¢ vyhovét, abychom si ho udrZeli a porazili tak
konkurenci. Nasi profesionalitu dokazuje i1 schopnost vytidit v piipadé¢ kladného
rozhodnuti zdkaznika vSechny potfebné formality na misté. Je rovnéZ vhodné dat pred
samotnym podpisem smlouvy zékaznikovi k dispozici prostor k pfipadnym dotaziim
a také ho znovu informovat o vSech ptipadnych zarukach a pozaru¢nim servisu (Bures,

2007).

Pruznost 1ze na predvadécich akcich nejlépe charakterizovat prostiednictvim velkych
manévrl pii dohadovani ceny. Limity prodejcti pro hybani s cenou jsou az neuvétitelné
vysoké. Pro¢ by také ne, kdyz jejich néklady jsou i s pfihlédnutim k faktu, Zze zakaznici
si za vstup na akci museji zaplatit, celkem nizké. Obchodnici vZzdy zacnou na nejvyssi
nabidce, ale reakci klienta jsou schopni ,,z jejich dobré vile* snizit cenu az naptiklad
0 20 000 K¢. K tomu casto ptidaji 1 zajimavy darek nebo moznost slevy v ptipadé
nakupu protihodnotou. Pevné nervy, které jsou dikazem vyjednadvani obchodnich
podminek nebo spiSe Cistym premlouvanim, ale také nékdy ,,pfetecou” a obchodni
jednani se zméni na silné natlakovou a protizakonnou zélezitost. To v piipade,
ze zakaznik 1 po vice nez pulhodinové zaplavé vyhod a piinost nabidky piece jen
odmitne. Pokud ale druhd strana vyslovi souhlas, jsou vSechny potfebné dokumenty
thned pfipravené k podpisu. Naopak o moznosti si smlouvu ditkladné piecist a ochoté¢
prodejce sdélit informaci o pravu zdkaznika odstoupit od smlouvy ¢i o pozaru¢nich

sluzbach nemuze byt ani fe¢ (vlastni Setfeni, 2011a, 2011b).

9. pravidlo — Uzavienim obchodu za¢ind obchodni vztah

Uzavienim obchodu vztah se zdkaznikem nekon¢i. Naopak vede k vybudovani trvalych
a pevnych vazeb, jez jsou téméf jistou cestou k opakovanym obchodim. Investice

do zakaznika, napiiklad v podobé poprodejniho servisu a informaci o novych
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produktech, se nam jist¢ vyplati. Dulezité¢ je rovnéz sledovat vyvoj zakaznikovych
pozadavkd, jelikoz ziskat zdkaznika je velmi naro¢né, avSak ztratit ho je velmi snadné.
O zakaznika miZeme velmi rychle pfijit i pfi zdlouhavém a pro n¢ho neuspokojivém
vyfizovani reklamaci. Proto se tyto zalezitosti snazime feSit rychle a s osobni

angazovanosti (Bures, 2007).

Pokud se nékteré zptedvadécich akci zucCastnite a ncktery z nabizenych produkta
si zakoupite, muzete si byt téméf jisti, ze dal$i nabidky na akce a zajezdy se jen
pohrnou. Namisto klasickych neadresovanych reklamnich letdkd dostane zékaznik
osobni pozvanku na své jméno. Diky vyvolanému pocitu dileZitosti je t€éméef jisté, Ze se
akce zucastni opétovné. Ukéazky dvou osobnich pozvéanek na prodejni akci zahrnuje
Ptiloha 3. Né&které spolec¢nosti dokonce organizuji vlastni cestovni klub nebo vam
dokonce nabidnou specidlni ¢lenskou kartu, diky které ziskate ,,zajimavé* slevy a darky.
Staci pouze zaplatit ,,symbolicky* poplatek v hodnoté ne€kolika tisic korun. Pokud vSak
k uzavieni obchodu nedojde a zakaznik si dovoli prodejci oponovat, do¢ka se uplné
opacné reakce. Muze dokonce dojit k ,,pozadavku® na opusténi salu. I s vyfizovanim
reklamaci ¢i jinych poprodejnich pozadavkii byva vétSinou velky problém (vlastni

Setfeni, 2011a, 2011b).

10. pravidlo — Analvza vlastni vvkonnosti je nejspolehlivéisi cestou k jejimu zvySovani

Hlavni a nejbé&Zznéjsi pfic¢inou sniZzeni vykonnosti je nedodrZzovani pravidel prodejnich
dovednosti. Dtkladnou analyzou naSich obchodnich jednani se miiZeme snadno
dopétrat chyb a v budoucnosti se znich poucit. Pro hodnoceni vykonnosti je nutné
stanovit si urCitou procentni miru uspéSnosti ociStétnou od vlivu nahodnych
mimotadnych uspéchll 1 netispéchli. Zakladem vSak stile zlstavd nas cit pro obchod,

ktery si musime poctivé péstovat po cely zivot (Bures, 2007).

Toto pravidlo snad neni ani potfeba vysvétlovat. Cilem obchodniki na predvadécich
akcich je neustalé zlepSovani a vymysleni stdle novych a novych praktik, kterymi
piim¢ji zédkazniky ke koupi. Mélo by spiSe dojit k opravdu dikladnému dodrzovani
vSech vySe zminénych pravidel a obchodnici by se tak méli stat vice profesionalnimi

a pfedevsim poctivymi (vlastni Seteni, 2011a, 2011b).
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2.8 Nejpouzivanéjsi triky obchodnikii na predvadécich akcich

O tom, Ze praktiky obchodnikii na ptedvadécich akcich a zdjezdech nejsou zrovna

,koS$ér, neni potreba dlouze diskutovat. V nasledujicich odstavcich se vSak zamétime

na ty nejcastéji pouzivané a pro spotiebitele tedy nejvice nebezpecné.

X/
o

0

X/
°

Uzavieni kupni smlouvy v bydlisti zaikaznika nebo ve stilé provozovné

O tomto triku jsme se jiz zminovali dfive. Diky dodatku ve smlouvé, ze zbozi bylo
zakoupeno u zdkaznika doma nebo Ze misto prodeje (napf. restaurace) se prechodné
stalo stalou provozovnou prodejce, ptichazeji zékaznici o moZnost vraceni zboZzi do

Ctrnécti dnti bez udani diivodu.
Ukast pouze pro pary

JelikoZ ceny produktl nabizenych na téchto akcich jsou v fadech 1 nékolika desitek
tisic korun, argumentuji zadkaznici Casto tim, Ze nemohou takto velké investi¢ni
rozhodnuti ud¢lat bez svého protéjsku. Cilem prodejcii je tudiZ nalédkat na akci oba
partnery. NejcastéjSim zpusobem je pak omezeni ucasti na akci pouze pro pary ¢i
moznost ziskani hodnotnéjSich darkii v ptipadé€, Ze lidé nepfijdou sami. Navic na
kazdé pohlavi piisobi jiné praktiky. Zeny kladou vice diiraz na emoce, zatimco muzi
jsou spiSe racionalniho uvazovani. Jejich vzdjemné plisobeni vede nakonec k témét
jistému spéchu.

Zdlouhava a hlasita prezentace produkti

Prezentace produktii na predvadécich akcich trva vétSinou nékolik hodin, béhem
kterych prodejci neustale a Casto také velmi hlasité zahlcuji zdkazniky stale novymi
a novymi informacemi. Je tudiz zcela pochopitelné, Zze po tomto ,,maraténu
informaci® jsou lidé, a seniofi piedevs§im, unaveni a otup€li, a tak jsou diky tomu

svolngjsi 1 k pro né méné vyhodné nabidce.
Sliby béhem prezentace

Béhem prezentace se obchodnici snazi maximalné vychvalit své produkty, a to
1 vlastnostmi, jez jejich vyrobky ve skuteCnosti zcela postrddaji. Diky svému

charisma
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X/
°

X/
°

a vyjadfovacim schopnostem piesvédci zakaznika o tom, ze produkt tyto atributy
skutecné ma, a zahrnovat je do tak jiz dlouhé smlouvy je tudiz zcela zbyte¢né. Jak
ale pravi jedno staré Ceské poiekadlo - co je psdno, to je ddno. V piipade, ze
zakaznik doma zjisti pravy opak, neni v jeho silach prokazat cokoliv, co mu

obchodnik slibil pouze stné.
Sifeni obav o zdravi zakazniki a jejich blizkych

Zdravi je to nejcennéjsi co mame. Zvlasté seniofi si ho velmi vazi a snazi se ho
maximalné chranit. A jelikoZ pravé to si prodejci velmi dobie uvédomuji, stavi na
tomto faktu i svou prodejni strategii. Pravé jen diky jejich vyrobkim si lidé vyléci
vSechny nemoci a prodlouzi si o n€kolik let Zivot. Naopak bez jejich zakoupeni
postihnou zékazniky a jejich blizké ,,vSechny nemoci svéta® a nedoziji se ,,ani piisti

akce*.
Zadny ¢as na rozmysSlenou

Taktikou prodejce je nenechat zdkaznikovi zadny prostor pro to, aby si jeho
»skveélou* nabidku rozmyslel. Neustale mu opakuje vSechny vyhody, které s sebou
produkt pfinasi, a nenechd ho ani na chvili o samoté. Velmi ¢astym argumentem
obchodnikt je, ze takto vyhodna nabidka je urcena pouze pro ty, jez jsou schopni
rychlého

a samostatného rozhodovani.
Limitovana nabidka

Jak uz bylo fe¢eno, timyslem obchodnika na ptfedvadéci akci je dovést zdkaznika
k rychlému a téméf okamzitému rozhodnuti bez moZnosti si nabidku dikladné
promyslet. Jednim z trikd, jez prodejci pro dosazeni tohoto cile vyuzivaji, je nabidka
mimoiadné slevy & darku navic. Casto také operuji s informaci, e zbozi patii do
limitované edice a nebude ho jizZ moZzné nikdy a nikde zakoupit (Pavlik a kolektiv,

2003).
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2.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze definovat jako funkci, kterd spojuje spotiebitele, zakaznika
a verejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci
uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a problémii, k tvorbe,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili

a k zlepseni pochopeni marketingu jako procesu (Ptibova a kolektiv, 1996, s. 13).

Marketingovy vyzkum je interdisciplindrni védni obor, tj. obor vyuZivajici poznatky
zmnoha dalSich vé&dnich disciplin. Jednd se napiiklad o statistiku, matematiku,
psychologii ¢i sociologii. Diky neustdlému vyvoji téchto oborii a technologickému
pokroku dochazi rovnéZ krozvoji marketingového vyzkumu, pfedevSim jim

vyuzivanych metod a postupti (Pfibova a kolektiv, 1996).
2.9.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich resp.
realizovanych prvkii trzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim
charakteru jevu, ktery zkouma, nikoliv v metodologii vyzkumu (pouziti matematickych

metod apod.). Klicova otazka je ,, kolik * (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 125).

Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotrebitele, jsou
proto obtiznéji uchopitelné, pracujeme pod veétsi nejistou a vyzaduji zpravidla
psychologickou interpretaci. Pouzivané metody se pokouseji o hlubsi proniknuti
do motivacnich struktur subjektu, o analyzy zpiisobu prijmu a zpracovani informaci,
o analyzy procesiti vnimani, rozhodovaci procesy atd. Klicova otazka je , proc¢*”,

z jakého ditvodu (Béartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 125).

Mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem neexistuje zcela jasné¢ definovana
hranice a Casto dochazi k jejich vzajemnému kombinovani. Je vSak zcela nezbytné
stanovit podstatu daného vyzkumu a fidit se ji vramci metodického postupu

(Prazska, Jindra a kolektiv, 2006).

Praktickd ¢ést této prace bude zahrnovat oba druhy vyzkumu. Kazdy z vySe uvedenych

vyzkumt zahrnuje né€kolik metod vyzkumu, které jsou uvedeny niZe. V nasledujicich
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odstavcich se rovnéz budeme blize zabyvat t¢émi metodami, jez budou v praktické ¢asti
této prace vyuzity — fizeny hloubkovy rozhovor a elektronické, pisemné a osobni

dotazovani.
Metody kvalitativniho vyzkumu

Kwvalitativni vyzkum

s focus group

¢ individualni hloubkové rozhovory

% pripadové studie

¢ etnograficky vyzkum (Srbova, Vojtko, 2011a, s. 97)

Literarni reSerSe této diplomové prace se zaméfi na dva druhy metod kvalitativniho
vyzkumu, a to na individualni hloubkové rozhovory a na ptipadovou studii, jejichz

vysledky budou pouzity pro praktickou ¢ast.
Individualni hloubkové rozhovory

Individuélni hloubkové rozhovory (in-depth interview — IDI) jsou jednou z nejCastéji
vyuzivanych metod kvalitativniho vyzkumu. Rozhovor s respondentem je veden
kvalifikovanym tazatelem na zdkladé¢ urcitého piedem stanoveného schématu

(Vyzkumy Soukup, 2011).

Tzv. face to face dotazovanim neboli osobnim dotazovanim dvou osob je mozné ziskat
velké mnoZstvi subjektivnich a pravdivych informaci a nézora, a to predevSim diky
vy$§imu stupni intimity a pfijemné atmosféfe. Nezbytnym piedpokladem pro
individuédlni hloubkovy rozhovor jsou ptedchozi zkuSenosti tazatele a vhodny vybér

prostiedi.

Jelikoz je pomoci této metody dotazovano jen velmi malé mnozstvi respondentd, je
nutné jejich vybér piedem velmi peclivé zvazit.

Z diivodu poklesu schopnosti se soustfedit se doporucuje, aby doba dotazovani

nepiesdhla 1 hodinu.
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Uméni individudlniho hloubkového rozhovoru tkvi ve schopnosti tazatele klast otazky,
uzpusobit potadi a formulaci dle potieby a vhodné se doptavat tak, aby cely rozhovor
byl pro respondenta srozumitelny a diky navozené atmosféte vzbudil dojem, Ze se
vlastné€ nejednéd o zadné vyzkumné dotazovani, ale o obycejny pratelsky rozhovor mezi
¢tyfma oCima.

Metoda je vyuzivana zejména u piijmoveé ndro¢nych Ci profesné Casové vytizenych
skupin respondentd. Dale rovnéZ i v situacich, kdy existuje riziko zkresleni informaci ¢i

riziko stylizace, a pravdivost informaci je tak ohroZena (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011).
Pripadové studie

Ptipadové studie je komplexni priklad, ktery uvadi do praktickych souvislosti daného
problému a take ilustruje jeho podstatu (Enviwiki, 2010).

Ptipadova studie detailné zkouma jeden ¢i n€kolik malo konkrétnich ptipadl. Zatimco
vramci naptiklad dotaznikového Setfeni zjiStujeme omezené mnozstvi udaji od
velkého poctu informaci, béhem ptipadové studie je nasim cilem ziskat velké mnozstvi

informaci pouze od n¢kolika respondentt.

Podstatou piipadové studie je zachytit slozitost pfipadu a popis vzajemnych vztaha
a vazeb, které obsahuje. Je zaloZena na myslence, Ze dikladnym prozkouméanim

jednoho ptipadu porozumime lépe v§em ostatnim podobnym.

Mezi zakladni typy piipadovvych studii se fadi:

% intrinsitni ptfipadova studie — s cilem se dikladné seznamit a porozumét jednomu

jedinému konkrétnimu ptipadu bez obecné vazby na problematiku jako takovou,

¢ instrumentalni piipadova studie — s cilem prozkoumat jev jako takovy, a to

vhodnym vybérem jednoho ¢i n¢kolika malo reprezentativnich piipadd,

% kolektivni pfipadova studie — s cilem do hloubky prozkoumat vice instrumentalnich

pfipadl soucasné (Hendl, 2005).

Mezi typy piipadovych studii dle predmétu jejich zajmu patii:

% osobni pripadova studie,
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& studie komunity,
*» studium socialnich skupin,
% studium organizaci a instituci,

¢ zkoumani uddlosti, roli a vztahii (Hendl, 2005).

V této praci bude aplikovana instrumentalni ptipadova studie zabyvajici se zkoumanim

udalosti.
Metody kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

¢ dotazovani

¢ pozorovani

s experiment (Srbova, Vojtko, 2011a, s. 98)

Z metod kvantitativnich bude pro praktickou cast této diplomové prace pomoci

pisemného a elektronického dotazovani zjistovano povédomi Ceské vetejnosti

o predvadecich akcich a jejich pravech.

Dalsi kvantitativni metoda, kterd bude, tentokrat vSak v literarni resersi, pouzita, bude

pozorovani v ramci piredvadécich akei.
Dotazovani

Zaklad této techniky tvofi dotaznik, jenZ zahrnuje soubor otdzek, na které maji
respondenti odpovidat. Diky své flexibilit¢ je dotazovani nejCastéji pouZivanym
nastrojem sbéru primarnich informaci. RozliSujeme nékolik druhli dotazovani, a to
podle zplsobu kontaktu — pisemné, osobni, telefonické a on-line neboli elektronické

(Kotler, 2001).
Elektronické dotazovani

Tento zpiisob dotazovani, jenz je podobny tomu pisemnému, avsak s rozdilem vyuziti
modernich technologii, je nemladSim mezi vSemi pouzivanymi dotazovacimi
technikami a v soucasné dob¢ se t&si stale vétsi oblibeé. Diivodem je pfedevsim stéle se

zvySujici pocet lidi, jeZ kazdodenné vyuZivaji internet a elektronickou postu, ale také

44



jeho rychlost a nizké naklady na sbér dat. Diky tomu, ze jsou data jiz v elektronické

podobg, je navic mnohem snazsi je nasledné zpracovat a vyhodnotit.
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se také Casto oznacuje jako posStovni anketa, a to proto, ze prave
postou respondenti ziskavaji dotazniky nejcastéji. Mohou ho ale obdrZet i pfimo osobng,
pievzetim od tazatele. Respondent jisté oceni, stejn€ jako u elektronického dotazovani,
Ze je jen na ném, kdy a zdali viibec dotaznik vyplni. Mlze si tak dikladn€ promyslet
své odpovédi. V ptipad€, ze nas ale zajima respondentova spontanni odpoveéd, stava se
tato moznost spiSe nevyhodou v nas§ neprospech. Dalsi nevyhodou je ztrata kontroly nad
strukturou a velikosti vybérového souboru a rovnéz nejistota vyplyvajici z nevédomosti
toho, kdo dotaznik ve skutecnosti vyplioval. Bylo zjiSténo, Ze nejcastéji na zadost
o vyplnéni dotazniku zdporné reaguji lidé s velmi nizkym ¢i naopak velmi vysokym

vzdélanim, starsi a pracovné nadmiru vytizeni lidé (Pfibova a kolektiv, 1996).
Pozorovani

Jelikoz tato vyzkumnid metoda nevyzaduje piimy kontakt se subjekty, jez jsou
zkoumany a nezavisi na ochoté respondentl spolupracovat, jedna se o nepfimy nastroj
sbéru dat. Pozorovani je zalozeno na planovaném, zdmérném a cilevédomém sledovani
pravé probihajicich jevl bez aktivniho zdsahu pozorovatele. Zakladnim pozadavkem
ovlivitujicim kvalitu pozorovani je pfesné vymezeni cile a dilezitych znakl chovani, jez
ma byt zkoumano.

Velmi Casto je pozorovani doplitkem k jinym metodam sbéru dat a rovnéz ¢asto dochazi
k vyuzivani riznych technickych prostfedk, jako jsou naptiklad videokamery, mp3 atd.
Vyhodou je spontanni chovani pozorovanych, jez ve vétSin€ piipadii o pozorovani
vibec nevédi. Nemtize tak dojit ke zkresleni zpisobenému zdmérnou zménou chovani

pozorovaného subjektu.

Naopak nevyhodou jsou vysoké naroky kladené na osobnost pozorovatele, piedev§im
co se ty¢e jeho schopnosti ziskand data spravné interpretovat. Nesmi totiz dojit

k subjektivnimu zaznamendvani zjisténych dat (Hendl, 2005).
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V marketineovém vyzkumu se nejéastéiji rozliSuje p€t druht pozorovani, a to:

% pozorovani v piirozenych a v uméle vyvolanych podminkach,

*0

¢ pozorovani zjevné a skryté,

*0

¢ pozorovani strukturované a nestrukturované,

% pozorovani pfimé a nepfimé,

7/
°0

pozorovani osobni a s pomtickami (Kozel a kolektiv, 2006).

V praktické casti této diplomové prace bude vyuzito skryté pozorovani v pfirozenych

podminkach, zarovenl pozorovani pfimé nestrukturované a osobni.
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3. Prakticka c¢ast

3.1 Cil, metodika, stanovené hypotézy

3.1.1 Hlavni cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je vyzkum zaméfeny na zjisténi povédomi respondenti
o jejich pravech v oblasti ochrany spotiebitele a vytvoreni navrhii pro zlepSeni stavajici

situace.

Tato prace je zamétena konkrétné na predvadéci akce, jeZ se pomalu, ale jisté stavaji
velkym problémem dne$ni doby, a dava si tedy za cil tuto problematiku komplexné

zanalyzovat a vytvofit navrh na moZzna opatieni.

Teoretickymi souvislostmi vztahujicimi se k tomuto typu akci se zabyvala literarni
reSerSe v predchozi ¢asti této prace. Jeji soucasti byla i vlastni Setfeni, jejichz zakladem
jsou pozorovani uskute¢nénd na dvou navstivenych piedvadécich akcich autorem této

prace.

V praktické c¢asti bude prostfednictvim dotaznikového Setfeni zkoumdno povédomi
Ceské vefejnosti o téchto akcich. RovnéZz budou zjistovany zkuSenosti osob, které
se osobn¢ piedvadeécich akci zcastnily. Pro tento ucfel bude vyuzita metoda
individualnich hloubkovych rozhovort. Posledni pouzitou metodou marketingového
vyzkumu v této casti diplomové prace pak bude piipadova studie vypracovani na
zakladé informaci zjednoho vySe zminéného uskutecnéného pozorovani. Ziskané
vysledky ze vSech vyuzitych metod budou nasledné pouzity ke zhodnoceni stanovenych

hypotéz a k vytvoreni vhodnych zlepSujicich navrha v oblasti ptedvadécich akci.

Pro dosazeni stanoveného cile bude vyuzit nasledujici metodicky postup:

¢ studium teoretickych vychodisek,
% provedeni terénniho vyzkumu,
¢ zhodnoceni vyzkumu z hlediska ochrany spotiebitele,

¢ zavér a interpretace vysledk.
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3.1.2 Dil¢i cile

Ovetit povédomi Ceské vefejnosti o jejich ndrocich a pravech vramci této

problematiky.
Zjistit postoje a nazory ¢eskych spotiebiteld na tento druh akci.
Podrobné popsat pribeh predvadécich akei a praktiky a triky na nich pouZzivané.

Zjistit, jakym zptisobem se k problematice téchto akci stavi statni organy.

3.1.3 Hypotézy

X/
o

X/
°

Minimaln€ polovina respondentdl, zejména osob starSich padesati let, md nizké

poveédomi o svych pravech v oblasti predvadécich akei.

Vice jak polovina respondenti se domniva, Ze vyraznou ulohu v UspéSnosti

predvadecich akei hraje povestnd ceskd mentalita.

Vice nez polovina respondentli povazuje vramci této problematiky ochranu
ze strany statu za nedostate¢nou.

Vice jak polovina respondentti, kteti se piedvadécich akci zucastnili, byly osoby
star§i 50 let.

VétsSina predvadécich akcei je postavena na psychologickém nétlaku a klamavych

a agresivnich obchodnich praktikach.

3.2 Planovaci faze marketingového vyzkumu

Dotaznikové Setreni

X/
o

X/
°

V pribéhu srpna roku 2011 byl pro ucely této diplomové prace vytvoren navrh

dotazniku na téma ,,Povédomi ceské vetfejnosti o predvadécich akcich®.

Pilotaz k tomuto dotazniku byla uskute¢néna na prelomu mésice zafi a fijna téhoz
roku. Zucastnilo se ji celkem 15 osob, z ¢ehoz 5 osob bylo mladsich 30 let, 5 osob
ve veku 40 az 50 let a 5 osob starSich 60 let. Po provedeni pilotdze byly celkem dvé
otazky pieformulovany do pro respondenty srozumitelnéjs$i podoby, dvé otazky

zcela vynechany a jedna nova otazka doplnéna.

48



Popis dotazniku

* Vavodu dotazniku je respondentim vysvétlen ucel a vyznam provadéného
dotaznikové Setfeni vcetné uvedeni kontaktu na autora pro piipad jakychkoliv

dotazu.

K/

« Dotaznik zahrnuje celkem 19 otazek, z ¢ehoz 5 je demografického charakteru.
Pouze ve 2 ptipadech miizou respondenti v rdmci oteviené otdzky zaznamenat

svou vlastni odpoved.

K/
L X4

Ve vsech ostatnich ptipadech maji k dispozici vybér z moznosti, u 5 otdzek vcetné
moznosti ,,jiny(é)“. Na otazky ¢. 2 - 4 odpovidaji pouze respondenti, ktefi se
n¢jaké predvadéci akce zlcastnili. Na ostatni otdzky odpovidaji vSichni

dotazovani.
Individualni hloubkové rozhovory

¢ Navrh otazek k individualnim hloubkovym rozhovoriim (viz Ptiloha 4) byl vytvoien

v srpnu 2011.
Pozorovani

% Vybér dvou predvadécich akci, kterych se autor této prace zucastnil, pficemz

vysledky z pozorovani byly vyuzity jiz v literarni reSersi.
Pripadova studie

% Vybér jedné z predvadécich akci na zaklad¢é uskute¢néného pozorovani, jehoz se

autor této prace zucastnil.
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3.3 Realizac¢ni faze marketingového vyzkumu

Dotaznikové Setireni

X/
o

0

Respondenty dotaznikového Setieni k této diplomové praci se mohly stat vSechny
osoby star§i osmndcti let, a to bez ohledu na to, zda se pfedvadéci akce zcastnily

nebo nezicastnily.

Na pocatku fijna roku 2011 byla kone¢na verze dotazniku (viz Ptiloha 5) pfevedena
do on-line verze v prostiedi internetového vyhledavace Google a odkaz na toto
dotaznikové Setfeni byl dan k dispozici respondentim jeho umisténim na socialni
siti facebook a rovnéz prostiednictvim rozeslani pozvanek na e-mailové adresy osob
v autoroveé okoli. Osloveni respondenti byli zarovenl pozadani o pteposlani tohoto

odkazu blizkym a zndmym lidem ve svém okoli.

Sbér dat probihal béhem fijna a listopadu 2011. Jelikoz vétSina starSich osob internet
ani pocita¢ osobné nevyuziva, byla urcita ¢ast dotaznikli rozdana lidem v autorové

okoli 1 v pisemné podobé.

Na ptelomu listopadu a prosince 2011 pak probéhlo zpracovani ziskanych dat
v MS Excel. Dotazniky, jez byly vyplnény prostiednictvim internetu, byly
automaticky vkladany do tabulky vytvofené programem Google Docs. Dotazniky
vyplnéné ruéné byly dodate¢né vlozeny do kodovaciho rdmce v MS Excel, kam

byly zarovei pieneseny i elektronicky vyplnéné formulare.

Pomoci elektronického a pisemného dotazovani bylo sesbirdno celkem
195 dotaznikl, avSak pro analyzu bylo pouzito pouze 170 z nich. Zbylych 25

dotaznikil bylo ze Setieni z divodu chybného vyplnéni vylouceno.

Vysledky pruzkumu jsou uvedeny v kapitole 3.4.1 Dotaznikové Setieni.

Individualni hloubkovy rozhovor

X/
°

Vhodnymi respondenty pro individualni hloubkovy rozhovor mohly byt pouze
osoby star§i 50 let, tedy osoby cilové vékové kategorie téchto akci, které se

pravidelné predvadécich akci Gcastni.
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X/
°

X/
°

Ucastniky se nakonec stali jeden muz a jedna Zena star$i Sedesati let. K seznameni
zeny s autorem této prace doslo na jedné z predvadécich akci, které se autor pro
ucely realizace metody pozorovani zucastnil, muz pochazi z okruhu autorovych

znamych.

Samotné rozhovory se uskuteCnily v pribeéhu meésice fijna 2011 v domdacnostech
vybranych respondentii a jejich pfepis je uveden v kapitole 3.4.2 Individudlni

hloubkové rozhovory.

Pozorovani

X/
°

0

Sbér informaci prostiednictvim metody pozorovani byl realizovan osobni navstévou
autora této prace na dvou predvadécich akcich. Prvni se uskutec¢nila 23. tinora 2011,
druhd 2. cCervna 2011. Propagacni materidly zvouci spotiebitele na tyto akce
naleznete v Ptiloze 6 a 7. Vysledky z obou pfedvadécich akci byly pouZity rovnéz
v literarni reSersi, a to konkrétné v kapitolach 2.3.1 Zakon o ochrané spottebitele,
2.3.2 Obcansky zakonik, 2.3.4 Obchodni zdkonik, 2.7 Prodejni dovednosti
pouzivané na predvadécich akcich a 2.8 Nejpouzivanéjsi triky obchodnikli na
pfedvadécich akcich.

V obou piipadech se jednalo o navstévu ve stylu mystery shoppingu, kdy se

pozorovatel po celou dobu choval jako bézny ucastnik predvadeci akce, coz bylo

vzhledem k jeho nizkému véku narocné.

Pripadova studie

X/
o

Sbér informaci pro ptipadovou studii probéhl ve formé& osobni navstévy autora této
prace na jedné z predvadécich akci, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole (akce
z 23. tnora 2011). Vysledna podoba této piipadové studie je uvedena v kapitole

3.4.3 Ptipadova studie.
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3.4 Analyza dat z primarniho vyzkumu

3.4.1 Dotaznikové Setireni

Hlavni ¢ast dotazniku

Graf 1: Zucastnil(a) jste se jiz nékdy predvadéci akce?

46 %

O Ano

E Ne

Zdroj: viastni vyzkum

Dotaznikového Setfeni se mohly zucastnit jak osoby, jez se béhem svého Zivota néjakeé
predvadéci akce zlcastnily, tak i osoby, které nikoliv. Dle obrazku byly obé¢ skupiny
pomérné stejné¢ zastoupeny. Predvadécich akci se zucastnilo 79 respondentil
a nezcastnilo 91 respondentli. Osoby, které¢ piedvadéci akci navstivily, byly
z 57 procent osoby starSi padesati let, 18 procent osoby stfedniho véku, tj. od 36 do 50

let a osoby mladsi 35 let ve 25 procentech.
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Graf 2: Jaky byl diivod Vasi ucasti na predvadéci akci?

O Zvédavost
6 % 37 % & Doprovod
B Darky ¢1obé&d zdarma
O Vylet za nizkou cenu
14 %
E Zajem o produkty

Zdroj: viastni vyzkum

Na zékladé tohoto prizkumu bylo zjisténo, ze vétSina ucastnikil téchto akcei byla k jejich
navstéveé motivovana piedev§im svou zvédavosti, piipadné nabidkou darkti ¢i obéda
zdarma. Pouze pét osob se téchto akci ucastni za Ucelem ndkupu prezentovanych

produkti.

Graf 3: Z jakého divodu jste se predvadéci akce neztc¢astnil(a)?

[ Nedostatek prilezitosti

5% 9 % o
¢i Casu
O Nezajem o tyto akce

Zdroj: viastni vyzkum
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Vice nez 85 procent respondentil, jez se nikdy Zadné piedvadeci akce nezucastnili,
uvadélo jako hlavni diivod svého jednani naprosty nezajem o tento druh akci. Konkrétné
se jednalo o 78 osob. Kromé nabidky moznych odpovédi uvedli dva dotazovani jako
divod negativni zkuSenosti svych znamych, jedna osoba nedivéru v prodejce a dvé

0soby nemoznost se na tyto akce kvili nizkému véku dostat.

Graf 4: Mate ve svém okoli nékoho, kdo se pfedvadéci akce zucastnil?

O Ano

E Ne

Zdroj: viastni vyzkum

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, jeZ v ramci prvni otazky uvedli, Ze se
jesté nikdy Zadné predvadéci akce nezucastnili. Jednalo se tedy o téméf 55 % vSech
dotazovanych (konkrétné 91). Prestoze se tito respondenti osobné podobné akce
nezucastnili, ma 60 z nich ve svém okoli nékoho, kdo se naopak ucastnikem takovéto
akce stal. Diky tomu maji zprostiedkované zkuSenosti a znalosti z tohoto prostiedi

a mohou tedy byt pfinosem pro tuto praci.
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Graf 5: Pro¢ si myslite, Ze jsou u nas predvadéci akce tolik rozsirené?

Vynalézavost

e Mentalita ceského
120- prodejct

naroda

100

801
Nedostate¢né

60 povédomi Nevyhovujici
pravni fad
40

20

O,

Zdroj: viastni vyzkum

Na tuto a dal$i otdzky jiz odpovidalo vSech 170 dotazovanych. U této otazky mohli
respondenti zvolit vice moznosti. Hlavnim diivodem velké obliby ptedvadécich akci
u nas je tak podle respondentd vynalézavy duch tamnich prodejcti a povéstna mentalita
Cechtl. Vynalézavost byla jako moznost vybrana celkem ve 107 piipadech, &eska

mentalita pak v 94 ptipadech. Ve tfech piipadech byla oznacena moznost ,,jiny*.

Graf 6: Co si myslite, Ze je hlavnim diivodem tspéchu obchodnikti na téchto akcich?

Darky ¢iobéd
zdarma
120

100 Prodejni

schopnosti Poutava

80 prezentace
60-
401

20

O,

Zdroj: viastni vyzkum
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V této otazce bylo zjistovano, v ¢em dle respondentli tkvi uspéch prodejcti na téchto
akcich. Dotazovani mohli opét, stejné jako u predeslé otazky, zvolit vice moznosti.
Nejvétsim ldkadlem jsou dle dotazovanych nabizené obcerstveni a darky zdarma,
v z&vésu pak témét stejnou mérou hraji svou podstatnou roli taktéZ obchodni dovednosti
tamnich pracovnikli a poutavost jejich prezentace. MoZnost nabidka darki ¢i obéda
zdarma byla zvolena 113krat, prodejni schopnosti 69krat a poutava prezentace 61krat.

Jinou moZnost pak zvolilo celkem devét respondenti.

Graf 7: Pfijde Vam jednéani obchodnik na predvadécich akcich etické?

U uréité ano

& spise ano

M spise ne

49 9% 0
° 45 % O urcité ne

Zdroj: viastni vyzkum

Vysledky otazky tykajici se pohledu vefejnosti na moralnost ¢i nemoralnost praktik
pracovnikl na téchto akcich jsou zcela jednoznacné. Témér 95 % respondentd, tedy ti,
kteti se téchto akci neucastni, ale 1 ti, ktefi je navstévuji, povazuje chovani obchodnikil
a jejich jednani za zcela nevyhovujici. Negativnim zptisobem tedy odpovédélo piesné

161 dotazanych.
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Graf 8: Domnivate se, ze na§ pravni tad dostateCné chrani spotfebitele pied nekalymi

obchodnimi praktikami pouzivanymi na téchto typech akci?

1 % 11 %

37 % L ur¢ité ano
& spisSe ano

O spise ne

51 % H urcité ne

Zdroj: viastni vyzkum

Obdobného razu byly i odpovédi na otazku zabyvajici se problematikou ochrany
spotfebitelt na téchto akcich ze strany statu a jeho legislativy. Pro témét 90 procent

dotazanych (pfesné 150 osob) se jevi jako zcela nedostacujici.

Graf 9: Souhlasil(a) byste s tplnym zdkazem téchto akci u nas?

3%

H urcité ano
O spise ano

M spise ne

O uréité ne

41%

Zdroj: viastni vyzkum



Na ptedchozi otdzku navazuje i tato nasledujici. Dle jejich vysledka by bylo dtlezitym
krokem zakona tyto druhy akci vna$i zemi Upln€ zakazat. Kladn¢ se vyjadfilo

128 respondentt

Graf 10: Védeél(a) byste kam se obratit v piipad€, Zze byste potfeboval(a) pomoc ohledné
problémil s témito akcemi? Pokud ano, uved'te prosim kam.

Nevim

90+
80
70
60
50+

40
30+

Policie
201 Pravni poradna

10

Zdroj: viastni vyzkum

Otazka desata byla otazkou otevienou. Respondenti mohli tedy napsat tolik moZnosti,
u kolika se domnivali, Ze jsou spravnou odpovédi. Nejcastéjsi vyhovujici odpovédi byla
varianta vyhledani pomoci u Ceské obchodni inspekce, jeZz uvedlo celkem
70 respondentti (tedy 35 procent vSech dotazanych), z ¢ehoz 26 bylo mladsich 35 let.
Malé procento respondentli se pak piiklanélo ptfedevS§im k pomoci policie (zminéno
10krat), pravni poradny (zminéno 8krat) ¢i SdruZeni pro obranu spotiebitelii (zminéno
16krat). Jako rarita se po jednom piipadu objevili napiiklad obecni zivnostensky utad,
vefejny ochrance prav, telefonni linka casopisu dTest ¢i pomoc znamych. Dle ndzoru
dvou dotazovanych, ktefi jiz s predvadécimi akcemi maji zkuSenost, pry zddna pomoc
po podpisu smlouvy jiz neexistuje. Nejcastéjsi odpovéd’ na tuto otdzku vSak znéla:
,hevim®. Bez jakékoliv spravné odpovédi tedy tuto otdzku zanechalo celkem 84 osob,
z ¢ehoz 47 starSich padesati let, coz je vice nez 60 procent vSech respondenti této

veékovée kategorie, kterd je povazovéana zaroven za nejvice zranitelnou.
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Graf 11: Pfipadd Vam kontrola na téchto akcich ze strany Ceské obchodni inspekce dostateéna?

0% 50, O urcit€ ano
& spise ano

O spise ne

H ur¢ité ne

Zdroj: viastni vyzkum

I dalsi statni organ, jeZ hraje v ochrané pied nekalymi a klamavymi obchodnimi
praktikami téchto prodejcti vyznamnou ulohu, Ceskd obchodni inspekce, svou
vykonnosti pied respondenty neobstal. 95 procent z nich, tj. 161, jejich ¢innost povazuje

za nedostate¢nou.

Graf 12: Vite, ktery(¢) zakon(y) se vztahuje(i) k problematice pfedvadécich akci?
Pokud ano, uved’te prosim.

Nevim

140+
120
100+

80- Zakon

604 © ochrané Ob.

spotfebitele 1 onik Obch. Zakon
401 zakonk o reklamg Ting

Zdroj: viastni vyzkum
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Vysledky grafu jsou vice nez jasné. Celych 137, tj. vice nez 80 procent, respondent
nebylo schopno uvést zddny zakon, ktery problematiku predvadécich akci upravuje
a kde by tedy méli hledat informace ohledné svych prav. Ze vSech osob starSich
padesati let neuvedlo zadny zédkon 70 respondentd, tj. vice nez 90 procent z nich. Tyto

hodnoty jsou velmi alarmujici.

Graf 13: Do kolika dnti mate narok bez udani divodu vratit zbozi zakoupené na predvadéci
akei?

O Do 3 dnu
8% 1% 7% E Do 7 dnu
O Do 14 dnu

E Do 30 dnu

[J Nemam narok

21 % 37 %

& Jiné

Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu sice vyplyva, ze necelych 40 procent respondenti (tj. 63) skute¢né vi, jaké
je vtomto piipad¢ jejich pravo, avSak je nutno podotknout, ze v 57 procentech
(t). 97 osob;) takto odpovédéli respondenti mladSi 35 let, tedy ti, které tyto akce
z davodu nizkého ve€ku jest¢ neohrozuji, a ti, ktefi maji diky snazSimu pfistupu
k informacim a lepSimu pravnimu povédomi véts§i moznost se branit. Velmi zarazejici je
tak pfedevSim pocetnd skupina téch, kteti dle svého minéni a svych znalosti nemaji
vubec Zadny ndrok na vraceni, poptipadé udavaji nespravnou lhiitu. Z celkového poctu
77 osob starSich padesati let uvedlo pouze 18 z nich spravnou variantu, tedy do 14 dni.

Témet 45 procent z nich (tj. 34) vSak o moznosti vraceni nemelo ani tuseni.
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Graf 14: Mate v ptipadé zakoupeni vyrobku na predvadéci akci narok na reklamaci, stejné jako
u produktu zakoupeného v kamenném obchodé?

M Stejny narok

0
299 35 %
'S lepSimi
podminkami
O S horSimi
) 59, podminkami
31 % @ Ne

Zdroj: viastni vyzkum

I co se tyce problematiky naroku na reklamaci v pfipadé¢ nakupu zboZi na nékteré
z predvadécich akci, jsou znalosti vefejnosti velmi alarmujici. Pouze 60 respondentl
spravné uvadi narok totozny s narokem pii ndkupu v kamenné prodejné. Jedna se ale
opét o osoby mladsi 35 let. Ohrozené ro¢niky se domnivaji, ze ndrok nemaji viibec nebo
pouze s horSimi podminkami. Timto zpisobem odpovédélo 62 znich, tedy vice nez
80 procent. Pouze 8 dotazovanych je ndzoru, Ze maji v tomto piipadé narok na lepsi

reklamacéni podminky.
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Demograficka ¢ast dotazniku

Graf 15: Pohlavi

O Zena
E Muz
Zdroj: viastni vyzkum
Dotaznikového prizkumu se zicastnilo celkem 115 Zen a 55 muzi.
Graf 16: Vékova kategorie
19 %
36 % M 18-35
036 - 50
M 51 - 65
26 %
D 4
19 % 66 a vice

Zdroj: viastni vyzkum

V ramci Setfeni bylo rovnomérné zastoupeni vSech vékovych kategorii starSi 18 let,

z ¢ehoz 77 bylo starsi 50 let.
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Graf 17: Nejvyssi dosazené vzdelani

[0 Zakladni

11 %

21 % @ Stiedoskolské
bez maturity

O Stiedoskolské
s maturitou

36 % B Vysokoskolské

Zdroj: viastni vyzkum

Vétsina respondentl tohoto prizkumu (konkrétn€ 116) méla minimalné vzdelani stfedni
urovné s maturitou. Pouze 54 dotazanych uvedlo jako své nejvyssi ukoncené vzdélani

sttedoSkolské bez maturity nebo niZsi.

Graf 18: Pfijmova kategorie

2% 1% O do 20 000 K¢
0

& 20 000 - 40 000 K¢

& 40 000 - 60 000 K¢

0 60 000 K¢ a vice

Zdroj: viastni vyzkum

119 dotazovanych (tj. 70 procent) nevydélava vice nez 20000 K& mésicné,
49 pak do 40 000 K¢ a pouze pét respondentti pfiznalo pfijem vyssi nez 40 000 K¢

meésiéné.
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Tabulka 4: Do jaké miry jste obecné diveérivy(a) vici ostatnim lidem?
Zatad'te se prosim na stupnici 0 — 10, kde 10 znamenad maximalné davetivy(a).

Stupen davérivosti Pocet respondentii
0 3
1 3
2 15
3 20
4 18
5 52
6 25
7 20
8 11
9 3
10 0

Zdroj: viastni vyzkum

V této otazce byla zjiStovadna uroven duvéfivosti UcCastnicich se respondentt.
Dotazovani volili hodnotu na stupnici od 0 do 10, kde 0 znamenala ,,viibec nedivétuji*
a 10 ,,maximalné diveétuji“. Diivodem pro zafazeni této otdzky do dotazniku byl fakt, ze
vétSina osob ucastnicich se predvadécich akei, tedy zejména seniofi, jsou velmi davétivi
lidé, ¢imz nahravaji nekalym a klamavym praktikdim prodejct, ktefi je tak sndze
piesvéd¢i k nevyhodnému obchodu. Nejcastéji zvolenou hodnotou byla 1 vysledna
prumérna uroven divetivosti, tedy hodnota 5. Tu uvedlo 52 respondentii. Nadprimérné
1 podprimérné diveriva skupina byla zastoupena zcela shodné. Do kazdé se zatadilo
59 respondentli. Krajni hodnotu 10 naopak uvedli pouze tii dotdzani, 0 pak neuvedl

zadny z respondentl.
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3.4.2 Individualni hloubkové rozhovory

3.4.2.1 Rozhovor s pani H. R. (60 let, Plzer)

Rozhovor s pani H. R. prob&hl ve &tvrtek 27. fijna 2011 v odpolednich hodinach v byté
dotazované. Povidani s pani H. R. bylo velmi piijemné, zajimavé a &asto i velmi
poucné. Dozvéde€la jsem se spoustu informaci z prostfedi prodejnich akci, ale rovnéz

jsem si bajecné popovidala s milou a vé¢n¢ optimistickou pani plnou Zivotniho elanu.

Pani H. R. navitivila béhem poslednich t¥i let zhruba 25 predvadécich akci. Nékteré
z nich prob&hly v Plzni, né€které mimo ni. Dle jejiho ndzoru vSak mezi nimi téméf zadny
rozdil neni. Princip a pribéh je vzdy stejny. Na akce chodi s n€kolika ptitelkynémi
a zndmymi. Jeji manzel je zdsadn€ proti témto akcim a proto svou Zenu na n¢ nikdy
nedoprovazi. Pfedvadéci akce se pani H. R. poprvé zadastnila pied tiemi lety a jedinym
divodem, ktery ji k tomu vedl, byla obyc¢ejna lidskd zvédavost. Na rozdil od mnohych
seniortl ji nepfilakal darek ani obéd zdarma. Z vypravéni pratel a znamych o téchto
akcich hodné, pfedevSim toho negativniho, slySela a chtéla si tak vSe potvrdit v realu.
Dalsi akce navstévovala jiz jen proto, ze se zajimala o to, jak se budou prodejci chovat
a jakym zplsobem budou své zbozi prezentovat. Zkratka chtéla poznat rizny pfistup
riznych firem a jejich vzajemné vztahy. V nékolika malo ptipadech ji rovnéZz zaujal

zajimavy vylet.

Jelikoz se vSak obdvala problému s ptipadnou naslednou reklamaci a s vracenim zbozi,
nikdy si timto zplisobem, aZ na nékolik drobnosti v hodnoté maximaln¢ n¢kolika stovek
korun, nic nekoupila. Byla ovSem oc€itym svédkem i1 posluchac¢em fady zajimavych
piihod z tohoto prostfedi a tak se stala idedlni respondentkou pro tuto préaci. Zatim
posledni akce se zucastnila v ¢ervnu 2011 v Plzni, kde jsem se sni také seznamila

a pozédala ji o spolupraci.

V ramci nékterych piedvadécich akci se pani H. R. setkala se skute¢n& negativistickym
a agresivnim pfistupem. Nékteré vSak naopak byly velmi piijemné, prodejci dostali
svym sliblim, napiiklad co se darku tyce, a pfitomni domu odjizdé€li plni zajimavych
zazitkl. I v tomto pifipadé se vSak prodavalo nekvalitni nebo pfedrazené zbozi jako na

ostatnich akcich, jen prodejci pouzili opacnou taktiku nez nékteii jejich konkurenti.
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Nejcastéjsimi ucastniky jsou dle zkuSenosti pani H. R. lidé dichodového veku a lidé
sttedniho v€ku znizSich socidlnich vrstev. Casto jsou prodejci velmi agresivni
a nezdvorili, ale valna vétSina, prfedevsim starSich zen, toto jedndni jen kvuli slibenému

darku vydrzi.

Jako nejzajimavéjsi predvadéci akci, ktera bude v této praci popsana, vybrala pani H. R.
akci z bfezna 2011, ktera se uskuteCnila v malebném zédpadoCeském méstecku
Nepomuk, rodisti svatého Jana Nepomuckého. Reklamni letdk, ktery na ni spotiebitele
zval, naleznete v Pfiloze 8. Pravé na jeho zakladé se pani H. R. na akci piihlasila.

V Nepomuku nikdy pfedtim nebyla a chtéla ho touto cestou poznat.

Na akci se pfiihlasila spolu s kamarddkou prostiednictvim vyplnéni a odeslani
registra¢niho formulafe na zadni stran¢ letdku. V den odjezdu pftijel vcas na sjednané
misto hezky a pohodlny autobus, u jehoz fidice probé¢hla i platba za akci. Na parkovisti
pied kulturnim domem v Nepomuku, kde se akce odehravala, se nakonec sjelo zhruba
pét stejnych a pIné obsazenych autobusi. Prvni co pani H. R. a viechny ostatni zarazilo
thned po pfichodu do zcela klasického kulturniho domu socialistického stylu, byl
mladik postavajici u vstupu do salu s registrem dluznikl vSech ptitomnych. Registr je
vefejny seznam, ale nebyly osobni tidaje zakaznikid poskytnuty pouze k marketingovym
ucelim? Kdo z ptitomnych mél v tomto seznamu zapis, byl okamzité vykdzan a akce se
zucastnit nesmél. Zkratka si chtéli pojistit, Ze vSichni, které¢ budou premlouvat ke koupi
jejich produkt, na to také budou mit a oni nebudou plytvat svym ¢asem. Ale Ze takto
plytvaji ¢asem vykazanych, ktefi stravi cely den potloukanim se po neznamém méste,
nez budou moci kone¢né odjet domt? Nasledné byli vSichni, ktefi prosli ,,o¢istou”,
usazeni co nejblize dopfedu, aby mohli co nejpozorn€ji vnimat, co jim bude néasledné

sdélovano.

Predvadéci akce trvala zhruba pét hodin a v jejim ramci byly pro Gc€astniky pfipraveny
tfi ptilhodinové prestavky. Pritomni si vSak mohli odejit na toaletu i mimo piedem
naplanované prestavky. Piestoze jim svévolné opusténi mistnosti nikdo nezakézal,
ani jim v ném nijak nebrénil, byl na ,,odskakujici si* vrhan nevrly a nepfijemny pohled

prodejci.
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V pribehu akce predstavoval na podiu potencionalnim zakazniklim nabizené produkty
pfedevsim kuchaft, ktery v ramci pfedvadeéni svého kulindiského uméni popisoval cely
proces vaieni vcetné vSech vyhod danych vyrobkll. Tu a tam jeho kuchaiskou show
prerusil nepftili§ sympaticky muz stfedniho véku, ktery svého hife ¢esky mluviciho
kolegu doplnoval informacemi o dalSich skvélych vyhodach a predev§im ptiznivé cené
predstavovanych vyrobkii. Pan byl pry jiz od zacatku nepiijemny, arogantni a také Casto
dost agresivni. Rozhodné€ nepisobil divéryhodnym dojmem. Svou povahu projevil hned
vuvodu své prezentace, kdyz pfitomné hosty zcela absurdn€ obvinil z kradeze
toaletniho papiru na WC. Ugastnikiim se toto jednani pochopitelng nelibilo a za viechny
se ozvala jedna z pfitomnych dam s tvrzenim, ze ona v zivoté nikdy nic nevzala.
Odpovéd’ prezentujiciho byla vice nez jasnd: potrefend husa se vzdycky ozve. Jeho
nejcastéj$imi prodejnimi argumenty pak byla uspora energie, zaruka zdravi pro starsi

osoby a pfinos pfistim generacim.

Pak nésledoval slibeny obéd. Prestoze kapacita salu bohaté postacovala k tomu,
aby se vsSichni najedli najednou a v klidu, museli se pfitomni rozdélit do n€kolika
mensich skupinek a zhruba po ctyficeti chodit tak, jak jim bylo nafizeno, do malé
kuchyiiky. Pani H. R. byla v té prvni. Kdyz v$ak dojedla, nebylo ji dovoleno vratit se
hned zase zpét na své misto. Jak pozdé&ji zjistila, zbylé piitomné v sale se totiz
prezentujici znovu snazil navnadit na koupi produkti a pfichod jednéch a odchod
druhych by mu jeho snaZeni narusil. A co Ze byl ten slavny slibeny obéd? Letacek sice
lakal na atraktivné vypadajici smazZeny fizek s vafenym bramborem a zeleninovou
oblohou, ale ti slepSim zrakem a ti pozorn&j§i si mohli piecist drobné¢ psanou
poznamku, Ze se jedna pouze o ilustra¢ni foto. Lidé si tak ve skute¢nosti ,,pochutnali*
na nepiili§ chutném a ktomu jest¢ studeném a tvrdém kousku masa se dvéma

roztizlymi studenymi bramborami bez jakékoliv oblohy.

Po obé&d¢ jiz pfiSel na fadu samotny prodej produktli, které byly nabizeny jiz
v pfedchozi casti prezentace. Pro ptfipadné zdjemce byly pfipraveny dva stolecky
s asistenty, ktefi vSe dovedou do zdarného konce. PfestoZe cast na tomto z4jezdu byla
opravdu neskutecné pocetna, téméf nikdo z ptitomnych neprojevil o vyrobky, vzhledem

k jejich pfili§ vysoké cené, kterd se pohybovala od 20 000 K¢ vySe, zajem. Mezi hrstkou
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téch, ktefi zdjem projevili, se objevila 1 jedna pani, které vSak nakonec vzhledem
k jejimu malému pfijmu nebylo dovoleno si produkt, a to dokonce ani na splatky,
zakoupit. Prezentujici se pochopitelné nechtél s timto vysledkem smifit a tak celou
situaci viibec nezvladl a zacal vSechny pfitomné urdZet a poniZovat a €init na né natlak,
aby podlehli a produkt si zakoupili. B€hem svého zcela neprofesionalniho projevu
emoci obvinoval Ucastniky ztoho, ze si pfiSli jen pro darky a zadarmo se najist,
nechapal, pro¢ tedy takovou akci navstivili, kdyz si nechtéji nic koupit a oslovoval je

hanlivymi vyrazy, napiiklad typu ,,socka“.

Po neuspésném prodejnim pokusu ptisSel prezentujici z€istajasna s informaci, ze jejich
spolecnost slavi vyznamné jubileum a miize pii této pfilezitosti rozdat nékolik
zajimavych produktl za symbolickou cenu. Jednoduse feceno fe¢nik vzdy nabidl urcity
produkt, jednalo se napiiklad o varnou konvici nebo hrnec, a zeptal se ptfitomnych,
kolik by byli ochotni za n¢j zaplatit. A tak se tyto produkty prodaly nakonec za velmi
nizkou nékolikasetkorunovou hodnotu a jesté 1 s dairkem navic. Napiiklad varna konvice
byla oproti plivodnim 2 500 K¢ prodéna za pouhych 200 K¢. Vzhledem k tomu, Ze se
tyto vyrobky bézn¢ prodavaji za nékolik tisic korun, musela firma hodn¢ prodélat. Nebo

se tak hluboko pod své ndklady vlastné viibec nedostala?

S nabizenym produktem nakonec doml odjizd€li asi jen dva lidé. To nejspise
prezentujiciho pobouftilo natolik, Ze se rozhodl, nikomu ze zucastnénych slibené darky
nevydat. Nejsou pry vychovani. Jednoho pana to rozzufilo do té miry, Ze pohrozil
pfivolanim policie, protoZe pry cely den sedi a posloucha jeho prezentaci a tak si urcité

darek zaslouZi. Policii nakonec nezavolal a darek stejné nikdo nedostal.

A co se tyce slibované prohlidky historického mésta Nepomuk, ani ta organizatorim
zajezdu na srdci pfili§ neleZela. Po skonceni ptedvadéci akce byli vSichni ptitomni
dopraveni autobusy na namésti, kde dostali jako déti Skolou povinné na hodinu a ptl
rozchod, po némz se vSichni opét sejdou u autobusu, ktery je ptivezl. Pficemz tento Cas
mohli vyuzit zcela po svém. Nekteti se rozhodli obhlédnout mistni obchody, nékteti
zamifili rovnou do néjaké hospiidky a ¢ast ucastnikl se vydala poznat historii méstecka
presné tak, jak bylo pfedem planovano. Zadna spolena organizovana exkurze se tedy

nekonala. Vstupné do kostela bylo zcela zdarma, nikoliv placené, jak hlasal reklamni
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letdk. A ani zadna pfedem slibovana expozice ¢i moznost nadkupu upominkovych
predméti se nekonala. Pokud tedy t€émi upominkovymi pifedméty nebyly mySleny
produkty na pfedvadéci akci nabizené. Jediné ¢eho se zajemci o kulturu dockali, bylo
zajimavé a poutavé vypravéni mistniho farafe a hra na zobcovou flétnu. Ob¢ aktivity se
vSak v kosteliku konaly zcela nezavisle a pro vSechny, kdo jej navstivil. O Zadnou
piredem zorganizovanou a domluvenou akci ¢isté pro ucastniky piredvadeci akce se tedy

nejednalo.

Vzhledem k tomu, Ze se pani H. R. setkala jiz s mnoha ,,zvla$tnimi“ praktikami t&chto
prodejcii, pribéh ani zavér této akce ji pfiliS neptekvapil. Pfesto ji agresivni
a neslusné chovani organizatorli nebylo vilbec piijjemné a bylo ji lito lidi, ktefi nic

takového necekali a touzili jen po hezkém a levném vyletu.

Jak uz bylo fe¢eno, pani H. R. zna také zkusenosti mnoha svych znamych s témito

akcemi.

Jedna z nich se tyka situace, ve které¢ dotycny zdkaznik neni schopen slozit celou ¢astku,
prodejce mu tedy nabidne ndkup na splatky. S jednim takovym ,,velmi vyhodnym* se
bohuzel setkala i téméf devadesatiletd sousedka pani H. R. Jelikoz ji ale diichod
prichazel pravidelné¢ vzdy o den déle, nez byla splatnost mésicni splatky, musela
spolecnosti hradit nemalé penale, a to po celou dobu splaceni. Copak je tak slozité zjistit
si vyplatni termin diichodu, ktery je u nas pro vSechny stejny a tomu ptizpiisobit termin

splatky?

I daldi znama pani H. R., také velmi stard pani, nebude na tyto piedvadéci akce
vzpominat s laskou. Na jedné znich ji totiz velmi zaujal jeden z ptedstavovanych
vyrobkli — mixér. Bohuzel vSak v dany okamzik neméla s sebou dostatecné mnozstvi
finan¢nich prostiedki, a tak ji prodejci nabidli, Ze ji produkt doruc¢i dodate¢né a ona za
n¢j pii predani i zaplati. Zdalo by se: ,,férova nabidka®. Ale i v tomto ptfipadé¢ méla
ochota obchodnikli hacek. AZ poté, co zaCala mixér pouzivat, zjistila, Ze ma odliSné
funkce a nedosahuje takovych kvalit jako ten, ktery byl v ramci akce demonstrovan
a ktery si proto do své domacnosti chtéla potidit. Jednalo se totiZ o jiny typ se zastaralou

technologii hnétacich metel, a proto mél u¢inky obdobnych vyrobkii bézné prodavanych

69



v hypermarketech za nékolik stovek korun. Vzhledem ke svému stafi, problémim se

zdravim a nevédomosti, kam se obratit, nakonec ale vyrobek nereklamovala.

Dalsi pithody se jiz Gi¢astnila pani H. R. osobné. Na jedné z piedvadécich akci jim bylo
sdéleno, Ze slibené darky obdrzi az poté, co si od pfitomnych slecen asistentek zakoupi
dv¢ baleni koteni. To pry sice bylo chutné a urcit¢ se do kazdé domdacnosti hodilo
a dokonce 1 jeho cena — 150 K¢ za 100gramové baleni byla vyhodna, avSak zplisob jeho
nabidky byl velmi neeticky. Tato akce byla navic zvlaStni tim, Ze byla zorganizovana
pouze pro pary. Jelikoz manzel pani H. R. se ze zasady t&chto aktivit neudastni,
pozadala pani H. R. o doprovod svého dobrého znamého. A aby si organizatorky byly
skute¢né jisty, Ze ucastnici nepfijdou sami, pozadovaly v rdmci telefonické rezervace

1 uvedeni partnerova jména.

Ze darek na propaga¢nim letaku, lakajici hosty na piedvadéci akci, je v drtivé vétsing
opravdu jen ilustraéni foto, i o tom se pani H. R. pfesvédéila na vlastni kizi. Misto
atraktivné vypadajici a vysoce kvalitni napatovaci Zehlicky si domi zjedné akce
pfinesla Zehli¢ku, kterou nejenze viibec nelze oznacit jako napafovaci, ale kterd toho
s jakkoliv zehlickou vlastné neméla mnoho spoleéného. Produkt dle popiskil pochazel
z némecké vyroby, pysnil se nalepkou CE, ackoliv nikdo nemiiZe zarucit, Ze opravnéne,
a chybel mu Cesky navod nebo jakykoliv popis v Ceském jazyce a predevSim vibec
nefungoval. Po zapnuti se plochy zZehlicky zahtaly na velmi silnou teplotu, kterou jiz

nebylo mozné snizit, a pradlo stejné nevyzehlily.

I vyhra naptiklad takového automobilu nemusi byt tak ziejma, jak by se na prvni pohled
mohlo zdat. O tom se piesvédéila i dalsim ze znamych pani H. R. Na jedné
z predvadécich akei ji bylo sdéleno, Ze se stala vitézkou osobniho automobilu. Jaké vSak
bylo jeji ptekvapeni, kdyZ zjistila, Ze vitézl je ve skuteCnosti vice a vSichni se musi

zOCastnit jeste jakéhosi losovani v Praze.

Z dalSich perli¢ek z ptfedvadécich akcei 1ze zminit napiiklad proSlou mouku a sul jako
nahradu za slibovany darek, prodej zakaznickych karet (napfiklad zlatych ¢i
diamantovych), diky kterym je mozné zucastnit se dalSich ,,neopakovatelnych* akci
nebo vyhra v podobé Seku na 30 000 K&, jez 1ze pouzit jako slevu na nabizené produkty,

jejichz cena se vSak i po sleveé pohybuje v fadech desitek tisic korun.
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Jak uz bylo zminéno, pani H. R. jiz navitivila velké mnoZstvi téchto akci a podafilo
se ji zucCastnit se dokonce i1 takové, ktera opravdu dodrZela, co slibila, a pfitomni
se nedockali ani agresivity ani natlaku. Pro hosty bylo pfipraveno i chutné obcerstveni,
a to véetné¢ kavy a dezertu, dokonce byl zajistén i hudebni program a jako darek
si pfitomni, bez jakékoliv povinnosti nakupu, odvéaZeli slibeny kvalitni digitalni
teplomér. PfestoZe se prodejci na této akci ke svym potencionalnim zékaznikiim chovali
vice nez piikladné a rozhodné bychom vSichni chtéli, aby v tomto trendu pokracovali
1 vSichni ostatni, jednd se pouze o vyjimecny piipad potvrzujici pravidlo. A navic,
1 kdyz zptlisob jednani a chovani obchodnikil byl vice nez ukazkovy, jedna se, jak uz
bylo feCeno na zacatku, pouze o opacnou taktiku, a opét zde dochazi k prodeji
nekvalitniho ¢i siln€ pfedrazeného zbozi, které navic vétSina z pfitomnych ani vlastné

nepotiebuje.

Co fici zavérem? Vzhledem ke svym zkuSenostem pani H. R. doporuduje se
predvadeécich akci viibec netcastnit, ptipadné se alespoii nenechat ovladnout a nenechat
se sebou manipulovat. V nékterych ptipadech sice miizete domil odjizdét s atraktivnim
a hodnotnym déarkem, ale vétSinou na vas ceka jen promarnény Cas pii natlakové akci
plné nesmyslnych a nepravdivych fe¢i a prazdnad pencéZenka poté, co si domt odvazite

zcela nepotiebny, vétSinou 1 nekvalitni ¢i velmi predrazeny vyrobek.
3.4.2.2 Rozhovor s panem F. F (75 let, Plzeii)

Rozhovor s panem F. F. se uskute¢nil dne 3. listopadu 2011 v dopolednich hodinach

v domécnosti dotazovaného.

Jelikoz je pan F. F. velmi sympaticky a komunikativni muz, bylo i povidani s nim velmi
pfijemnym a navic i pfinosnym zazitkem.

Jelikoz jednotlivé predvadéci akce se v zdkladni kostfe podobaji jako vejce vejci, a jako

takové budou v této praci nékolikrat popsany, byl tento rozhovor zaméfen na konkrétni

praktiky a taktiky prodejcii a zajimavosti, jichZ byl pan F. F. sdm svédkem.

Béhem poslednich 11 let se pan F. F. zG¢astnil zhruba deseti pfedvadécich akci vétSinou
v doprovodu své partnerky a skupinky zndmych. Jednalo se pfitom o akce nabizejici

nejruznéjsi sortiment — piikryvky, sady nadobi, domaci elektrospotiebice a dalsi zbozi

71



pro tyto akce charakteristické. B€éhem vice nez jednoho desetileti, po které tyto akce
navstévuje, je dle jeho nazoru zfetelné¢ videt urcity vyvoj v prodejnich schopnostech a
dovednostech  tamnich  prodejcti. Jsou pry  vymluvngjsi, presvédcivejsi
a pouzivaji propracovangjsi psychologické metody, diky kterym téméf vzdy dostanou
Cloveka presné tam, kam chtéji. Na tomto poli jsou naprostymi profesiondly. Jedna se
pry dle jeho slov o detailn¢ az piimo védecky propracovany psychologicky prodej, ktery
v z&dném piipadé nevymysli az na misté, ale pfedem a za pomoci odborniki. Nikdy se
tedy nesetkal sagresivnim jednanim, ale prav€é stimto zmiflovanym laikem
nepozorovatelnym psychologickym natlakem. Budu-li pana F. F. citovat: ,,Dokézi
¢loveéka tak zblbnout, Ze nevi, ¢i je.“ Posledni akce se pak pan F. zacastnil pied pil

rokem.

Prvni ptfedvadéci akce se zcastnil z diivodu, ze kterého se jich 1idé nejcastéji prvné
ucastni, ze zvédavosti a pro zajimavost. Dalsi akce pak navstévoval jiz z divodu
moznosti porovnani nabizenych produkti a, jak uz bylo feceno, kvilli pfileZitosti se
setkat a popovidat si se zndamymi. V zadném piipad€ ne kvili obédu ¢i darku zdarma,
1 kdyZ nepopira, ze mnoho lidi m4 opacné smysleni. Piedev§im v zimé se Casto setkal

1 s lidmi, ktefi se pfisli hlavn€ ohtat, aby doma za topeni uSetfili.

Co se tyce v literarni reSerSi zminované taktiky prodejct prildkat na akci prfedevSim
pary, protoze spolecné jsou snaze zranitelnéjsi nez jednotlivci, setkal se pan F. F.
s taktikou spiSe opacnou. Pfijde-li na akci dvojice, ve chvili pfemlouvani ke koupi je
pro prodejce vyhodnéjsi par rozdélit a ,,zpracovat® kazdého zvlast, aby tim padem
ztratili moznost vzajemné domluvy. Diky této obchodni praktice si také na jedné
z poslednich navstivenych akci zakoupila jeho pfitelkyné sadu domécich
elektrospotiebicli, které ve skutecnosti ani vlastné nepotiebovala. Zatimco pan F. F.
razantn€ prodejcovu nabidku odmitl, jeho pfitelkyné jakozto slabsi pohlavi, se nechala
premluvit. Kdyby vSak obchodnici tuto taktiku nepouzili, diky negativnimu ndzoru pana

F. F. by pii sou¢asném piemlouvani celého paru, neuspéli.

U této predvadéci akce jesté diky jedné perlicce zlistaneme. Zajimavy byl totiZ 1 zplsob,
jakym se prodejci snazili pfitomné k ndkupu nabizené¢ho sortimentu piesvédcit.

Pti ptichodu na akei totiz pted kazdym ze zacastnénych lezela na stole zalepena obalka.
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Prezentujici vSechny dlrazn€ upozornil na fakt, Ze obalku budou moci oteviit aZ poté,
co je k tomuto kroku sdm vyzve. Po prezentaci produktl pak prodejce pfitomnym sdélil,
Ze si maji vzit svou obalku a odebrat se sni kjednomu ze stoleckti, kde jsou jiz
pfipraveni jeho asistenti. I pan F. F. se svou pfitelkyni, i kdyZ separatné, se tedy vydali

k nedoc¢kavym mladikim.

Po usednuti, ptesel asistent k otevieni tajemné obalky, jejiz obsah zlstaval az dosud
vSem utajen. Nasledné asistent z obalky vytahl listek a s nadSenim panu F. F. oznamil,
ze se stal vitézem mixéru. Poté vytahl dalsi a sd€lil panu F. F., Ze ma neuvétitelné Stésti,
a ze vyhral jest¢ vysava¢. Timto smérem to pokracovalo jest¢ chvili, az nakonec
prodejce pronesl, ze vlastné vyhral vSechno. Pan F. F. byl pochopitelné §tastny, Ze si
bude moci prezentované produkty v hodnoté nékolika desitek tisic korun odnést domil
zcela zdarma. Jeho radost v§ak opadla v okamziku, kdy ho mladik informoval o tom, Ze
tato uzasna nabidka ma ale jednu podminku, a to, Ze je pochopitelné, ze takto hodnotné
pfedméty nemulze ziskat upln€ bez zaplaceni, ale Zze to vSe ziskd za ,,vyhodnou
a symbolickou* cenu 25 000 K¢. To vSak pana F. F. velmi roz¢ililo, protoze pokud néco
vyhral, ma to ziskat zdarma bez jakékoliv finan¢ni kompenzace, jinak se totiZ jedna
o klasicky prodej. Na to vSak prodejce namitl, Ze i piesto je pro n¢ho tato nabidka velmi
cenove vyhodna a mél by ji tedy vyuzit. Pan F. F. se ale ani pfesto nenechal pfemluvit
a nabidku odmitl. Ptitelkyn¢ pana F. F. vSak tak obezietnd nebyla. Nevarovalo ji, ze
vyhrali oba, a vlastné, Ze vyhrali vSichni Gcastnici. JelikoZ neméla moznost z ditvodu
oddéleni tuto nabidku s partnerem vice prodiskutovat, pfemlouvani podlehla.
O moznosti odstoupeni od smlouvy nebo kontaktu, na koho se v ptipad¢ reklamace
obratit, ji nikdo neinformoval. Smlouvu pfed ni v podstaté polozili a nechali podepsat,
aniz by méla jakykoliv prostor si ji dikladné a v klidu pfecist nebo se nad ni na chvili
zamyslet. Poté, co oba dorazili domi, rozlezelo se ji vSe v hlavé a rozhodla se zbozi
vratit. Vzhledem k tomu, Ze to bylo jeSt€¢ béhem téhoZz dne a jelikoz bylo mozZné
prodejce zastihnout na tom samém misté¢ z divodu konéani jeSt¢ jednoho turnusu,
nepovazovali moznost vraceni za vétsi problém. To se ale bohuzel velmi zmylili.
Prodejci jim totiz jen stroze sdélili, Ze se jednd o odstoupeni od smlouvy a v tom
pripad€ musi, jak je ve smlouvé také uvedeno, zaplatit sankéni poplatek 5 000 K¢. S tim

se ale pan F. F. s ptitelkyni nehodlali smifit, a tak si jest¢ od obchodnikli vyzadali
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telefonni Cislo na vedeni jejich spoleCnosti. Tam se ovSem setkali se zcela stejnou
reakci. Zbozi pry jiz ptebrali a tak bez sankce moznost vraceni neexistuje. MlzZe sice
dojit k zahajeni soudniho fizeni, ale pfesto museji surCitou sankci pocitat.
A protoze par nemél zijem ve svém véku travit cas b&hanim po soudech, rozhodl
se, ze si produkty nakonec ponechd a daruje je svym piibuznym k vhodnym
prilezitostem. Pokud by se toto ale stalo naptiklad osmdesatileté osamocené zené, ktera
by nenasla takovéto praktické vyuziti, pfisla by tim o velkou ¢ast, ne-li vSechny, své
Zivotni uspory za vyrobky, které viibec nepotiebuje. Tato zkuSenost tak dovedla pana

F. F. k rozhodnuti, Ze uz hned tak na néjakou akci nepijde a rozhodné si nic nekoupi.

Na predvadécich akcich si pan F. F. s ptitelkyni koupili jiz spoustu vyrobku. Prestoze
jsou pry s nimi velmi spokojeni a nesetkali se s jakymikoliv problémy, druhym dechem
dodava, ze se ve valné vétsin€ piipadl jednd o produkty, které se daji bézné zakoupit
v kamennych prodejnach, a to za podstatné nizsi cenu, navic i s mnohem vyss$i Sanci
uplatnit reklamaci nebo se v pfipadé jakéhokoliv problému na prodejce obratit.
Na predvadécich akcich pry neni mozné zadné dovoléani a kupujici neobdrzi ani zaruéni

list, coz je v obchodech béZnou praxi.

Béhem rozhovoru pan F. F. piiblizil 1 zpisoby platby za zbozi, se kterymi se béhem
svych navstév predvadécich akci setkal. Pokud u sebe kupujici nemé dostate¢ny obnos
v hotovosti, coZ je vzhledem k vysi téchto Castek zcela pochopitelné, prokdzi mu
prodejci ,,Jaskavost a dopravi ho k nejbliz§imu bankomatu ¢i pobocce banky nebo
posty a nechaji ho danou sumu vyzvednout. Dalsi variantou je dovoz zbozi az do domu
po nékolika dnech poté, co je dotycny schopen danou ¢astku piichystat. Alternativou
pro zadkaznika nejméné vyhodnou je nakup na splatky. I kdyz tato nabidka vypada velmi
velkoryse, opak je pravdou. S takovou realitou se setkal i pan F. F. Protoze je na jedné
akci zaujalo nabizené zbozi, ale bylo pfed Vanoci, a tak se nechtéli vydavat ze vSech
svych penéznich prostfedki, rozhodli se tuto ,,vyhodnou* nabidku vyuzit. Avizovany
dvouprocentni urok jim totiz piisel pfijatelny. Dvanactitisicovou ptijcku si tedy rozlozili
do jednoho roku, coz byla nejkratsi nabizena doba splaceni, aby mé&li dluh co nejdiive
umoteny. Jaké piekvapeni na n¢ ale doma ¢ekalo, kdyZ pana F. F. napadlo na rozdil od

vetSiny ostatnich si po obdrzeni splatkového kalendatre pro jistotu vSe spocitat. Zjistil
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totiz, ze ve skutecnosti pieplati polovinu piivodni ceny. Tedy misto 12 000 K¢ zaplati za
rok 18 000 K¢. Pokud by si splatky rozlozil na delsi obdobi, piisel by o ¢astku mnohem
vétsi. Po tomto naprosto Sokujicim zjisténi pan F. F. nevahal a okamzité zatelefonoval
do spole¢nosti a zadal krat$i dobu splaceni se zvySenim mésicnich splatek, aby tolik
nepieplatil. Pani na druhé strané¢ mu vSak sdélila, ze takova moZnost neexistuje, doba
splaceni je minimalné rok. Jedina Sance, jak takto vysoké troky neplatit, je neprodlené
do tfi dnt uhradit celou piivodni kupni cenu bankovnim ptevodem, coz také pan F. F.

ucinil. Nikdy uz by si pry po této zkuSenosti na splatky nic nevzal.

Podle zkuSenosti pana F. F. se pfedvadéci akce konaji vzdy v primérnych restauracich,
kulturnich domech, pfipadné¢ sokolovnach. Na zadnou z navstivenych akci, 1 kdyZz
na to reklamni letdk upozoriioval, neprovadé¢l rezervaci. Nikdy se pry totiZ nesetkal
se situaci, Ze by byla kapacita naplnéna. Uvadénou nutnost rezervace povazuje spise

za jakysi reklamni trik pro pfildkani vétSsiho mnozstvi potencionalnich zdkaznik.

Samotnou nizkou uroven propagace, tj. to, ze tyto firmy nikdo nezna a chcete-li, nic
se o nich nedozvite, vysvétluji pry prodejci tim, Ze jejich firma neinvestuje do letdkl
ani jinych nastrojii reklamy, ale radéji penize vlozi do akci, na kterych muize své
vyrobky piedvést, nechat zakazniky si je prohlédnout, séhnout si na né a pfipravit
pro n¢ obclerstveni a darky zdarma. Myslenka je podle pana F. F. skutecné krasna
a smysluplna. Potiz je ale vtom, ze zlstdva jen u té mySlenky a jeji realizace se
pon¢kud ztraci. Kdyby totiZ prodejci tolik mysleli na blaho svych zdkaznik(,, nemohli
by prodavat tak pfedrazené produkty a davali by kvalitnéjsi darky, tedy alespoii takové,

které opravdu na reklamnich letacich slibuji.
3.4.3 Pripadova studie

V tinoru roku 2011 mé zaujal reklamni letak spolecnosti TOP LIVE, ktery byl vhozen
do nasi posStovni schranky a za symbolické tficetikorunové vstupné sliboval ,,prvotiidni
reklamni marketingovou akci“ a pro kazdého ldkavy hodnotny darek v podobé
kvalitnich uzenin a italského vina, pro pary navic s bonusem v podob¢ univerzalni
teflonové panve, kterd na obrazku vypadala opravdu velmi pekné a kvalitn€. Hosté se

navic mohli téSit na vyborny obéd vcetné kavy zdarma, jak napovidal obrazek,
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a v pfipadé ptivedeni nového c€lena 1 na SiSku saldmu navic. Z pozvanky bylo patrno, Ze
predvadéci akce se bude tykat jist¢ znamé znacCky kvalitnich Ceskych uzenin, coz
pochopiteln¢ jisté navnadilo mnoho starSich spoluobanti holdujicich témto

pochoutkam.

Vzhledem ke svym znalostem této problematiky a dobrému zraku jsem si na rozdil
od mnohych seniort piecetla i velmi drobnym pismem napsanou fadku na samé dolni
¢asti reklamniho materialu, ktery informoval jeho ¢tenafe o tom, Ze fotografie jsou
pouze ilustracni a zména darkl je vyhrazena. Pro¢ tedy v propagacnim letdku pouzivaji
nadherné obrazky produktli a nezapominaji ani na motto, Ze pouze u jejich firmy

dostanete to, co slibi?

Na letaCku byli vSichni upozornéni, ze kvili velkému z4jmu o tuto akci, je nutné si
mista pfedem zarezervovat, a to telefonicky, e-mailem nebo prostfednictvim SMS
zpravy. A tak jsem tak ucinila a SMS zpravou piihlésila sebe a jednoho starSiho
znamého, ktery se vSak ze zdravotnich divodii nemohl nakonec zucastnit. Abych si
potvrdila, Ze ma registrace byla skute¢né pfijata, jelikoz mi Zadné potvrzeni nepfislo,
a také proto, abych znamého omluvila, jsem se rozhodla zavolat na uvedené telefonni
¢islo. AZ na né€kolikaty pokus se mi to skute¢né podaftilo. Pani, kterd se ozvala na druhé
strané, vSak byla velmi nepfijemna a stroze mi sd¢lila, Ze nemize neustdle kazdému
odpovidat na zpravy a zvedat cely den telefony. Jakym zplisobem se tedy dozvim, ze uz
kapacita nebyla vycerpana a mohu tedy v klidu pfijit? Nakonec mi naStésti pani mou

rezervaci potvrdila a dokonce zndmému popiéla brzké uzdraveni.

Pokud se n¢kdo ze zucastnénych pokusil o spolecnosti Alfa pfedem zjistit na internetu
n¢jaké informace, o Cemz velmi siln€ pochybuji, nedozvédél se vlbec nic.
Az po nahlédnuti do obchodniho rejstiiku zjistite, Ze firma se sidlem v Praze existuje
od podzimu 2009, kdy jiz po necelém mésici podnikani zménila svlij nazev,
coZ uz samotné o n&fem sveédéi. Jako predmét podnikani této firmy uvadi rejstiik
prondjem nemovitosti a vyrobu a obchod a sluzby jakozto volnou zivnost. Neni zvlastni,
ze firma, kterd by se méla zabyvat businessem, neméd webové stranky ani na sebe
neuvadi na internetu jakykoliv kontakt? Jakym zplisobem se tedy prezentuje a shani své

klienty?
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Predvadéci akce se uskuteCnila dne 23. tinora 2011 ve tfi hodiny odpoledne v jednom
z plzeiiskych kulturnich dom@ pochézejicich z doby minulé. V tu dobu méli néktefi
jiz zazitky z prvniho ranniho turnusu. Vcetné mne se odpoledniho posezeni zucastnilo
celkem 19 lidi, z ¢ehoz pouze j& jsem nedosahovala dichodového veku. Z celkového

poctu se sesly 4 pary a nékterym zicastnénym skutecné koukala ,,bida z o¢i®.

U vchodu nas ptivital pohledny, hezky upraveny a energicky mladik. Zejména na starsi
damy jeho vzhled a jednani velmi dobie zapiisobilo. Byl velmi komunikativni, se vSemi
se hned zdravil a snazil se dostat na jejich vlnu. Navic pisobil velmi divéryhodné.
Zda si ptichozi ptedem svou ucast zarezervovali, nikdo nakonec pfili§ nezkoumal.
Obcas se na tuto skutecnost jen letmo zeptal jeden zprodavajicich mladika,
jez nas poustél do mistnosti. O predkladani pozvanky nemiiZze byt ani fe€. Vstupné bylo
vybrano az témét patnact minut poté, co se vSichni usadili a ¢ekali, co se bude dit.

Nakonec se samotné zahdjeni opozdilo o ¢tvrt hodiny.

Uz samotné prostiedi nepiisobilo zrovna piijemné. Stary komunisticky sal v pfiSerném
stavu, ktery zazil generalni uklid snad jesté pfed revoluci, dva dlouhé stoly potazené
bilou latkou, jeZ m¢la pfipominat ubrus a v pfedni ¢asti mistnosti pod starymi zavesy
cosi prikryté. Jeden produkt ale vystaven byl a to jakysi mixér. VSem ptitomnym bylo
diky tomu ihned jasné, ze salamy se tu dnes prezentovat urcit¢ nebudou. Pro propagaci
firmy meéla nejspiSe slouzit stard Skolni tabule — snazvem spolecnosti a malym

obrazkem slunicka. Razem jsem si pfipadala jako prvni den ve Skole.

Organizaci akce méli na starost celkem tifi pohledni a sluSné obleceni mladici.

Jeden z nich pusobil jako hlavni prezentujici a zbyvajici dva pak jako jeho asistenti.

Po usazeni byly v§em pfitomnym rozdény kupony na vyplnéni osobnich udaji. Jak jsem
se dozvédéla od jednoho z Gi¢astnikil, divodem bylo, Ze nam chtéji zasilat nabidky na
dal§i akce. Jeden z asistentli ndm pak nasledné sdélil, Ze listky budou slouzit
1 k zavérecné tombole. JelikoZ mi vSak na jeden znich byl napsin osobni vzkaz
jednoho z prodejcti, domnivadm se, Ze pro né tyto kontakty nebyly ptili§ dulezité a se
zdkonem na ochranu osobnich idajl si také velkou hlavu nedélaji. Kupén z predvadéci

akce vcetné zminéného osobniho vzkazu prodejce zahrnuje Piloha 9. Pfed zahdjenim si
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jeste hosté mohli na své néklady objednat u ne pfilis pfijemné a ochotné servirky napoj

k obderstveni.

Kratce na to jiz zacala samotnd predvadéci akce. Nejprve nas pfivital hlavni
prezentujici, velmi stru¢né nam piedstavil svou spolecnost a zdlraznil, Ze jejich firma
neni tak znama, protoZze misto aby investovala penize do reklamy, vlozi je radé&ji do
zakaznikd.

Pak jiz nasledovala prezentace produktii. Mezi predstavovanymi vyrobky, tradi¢né
na tomto typu akci nabizenych, nechybéla specialni trouba, ktera dokdze neuvéftitelné
rychle upéci kute, kuchynsky robot, vysavac, parni Cistic a pochopitelné také sada
hrnc. Musim uznat, ze 1 mé& produkty zaujaly. Prezentujici totiZz plsobil velmi
profesiondln¢ a presvédcive, navic pouzival velmi dobré prodejni argumenty popisujici
vSechny vyhody a pfednosti vyrobk. Komu by se takovi praktiti pomocnici
v domacnosti nehodili? Mimo to se prodejce snazil vtdhnout pfitomné co nejvice do
déje. O kazdém produktu s nimi diskutoval a zajimal se o to, jaké konkuren¢ni produkty
pouzivaji doma. Vysava¢ a parni Cistic dokonce dukladné piedvedl. Se Spinou
a necistotami si produkty opravdu vyborné poradily. Kazdy si je dokonce mohl, nebo
spise ,,musel“ sam vyzkouset. Pfi zkouSeni to vypadalo, jako kdyby v dob¢ socialismu
privezli banany. Kazdy si musel stoupnout do fronty a presvédCit se o jeho skvélych
vlastnostech na vlastni kizi. V prubéhu prezentace probéhla zhruba patndctiminutova
prestavka, béhem které mohli hosté navstivit WC, zakoufit si nebo si od servirky

objednat néjaké obcerstveni.

Béhem reklamni show neopomnél prezentujici nékolikrat vyznamné podotknout, Ze
design nabizenych produktii navrhoval sam pan Paul Foster, a Ze se jedna o limitovanou
edici o nékolika malo kusech, takZze bychom neméli pfili§ vahat. Jak jsem si pozdéji
doma vyhledala, Paul Foster by dle internetovych zdrojii m¢l byt znamy designér.
Na oficialnich webovych strankach jeho produkta (http://www.paulfoster.us/produkty)
se vSak objevuji pouze reklamy na jiné produkty jinych firem. Pfesto jsem nasla alespon
n€kolik inzeratd, v nichz lidé prodavaji produkty této znacky, jez byly také prave na této

akci prezentovany, a to za velmi nizkou cenu oproti piivodni pofizovaci. Ze by tomu
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tak bylo z divodu zbyte¢né velkého predrazeni téchto produkti? V Ptiloze 10 si mizete

prohlédnout jeden ze zminovanych inzeratii na produkt znacky Paul Foster.

Prezentujici pochopitelné nevynechal ani srovnani s konkuren¢nimi znackami a to
v ramci vasnivé diskuze, do které zapojil vSechny pfitomné. Srovnavalo se ale napiiklad
1 s Cisticimi prostfedky zndmych znacek bézn€ prodavanymi v obchodnich sitich.
Béhem této ¢asti demonstroval mozné ,nebezpeci a ,,vazné posSkozeni zdravi® pfti
pouzivani zminovanych Cisticich prosttedkii namisto jim nabizenych produkti
(vysavace a parniho Cistice) ceduli velikosti A4, na které byl zvétSen symbol, ktery se
na téchto pfipravcich ze zdkona uvadi, silné zvyraznéné cerné x v oranZovém poli, jez
oznamuje spotiebitelim, Ze se jedna o prostiedek drazdici oc¢i a kiizi, a tudiz ji nemaji
napiiklad poZzivat a zamezit kontaktu latky s pokozkou, coz je kazdému samoziejmé
jasné. Je to preci klasicky Cistici prosttedek a jako takovy obsahuje z divodu t¢innosti
ur¢ité mnoZstvi chemikalii. TakZe pokud pry cht&ji byt pfitomni nemocni, maji dal
vesele tyto prostiedky pouzivat. V opacném piipadé je pak na misté zakoupit si praveé
jimi nabizené produkty. I kdyz propagované produkty vypadaly zajimave, jejich cena se
vSak jiz tak zajimavd nejevila. Pohybovala se totiz vrozmezi zhruba
20 000 az 40 000 K¢, coz se vzhledem k v€kovému sloZeni potencionalnich zakaznikt
zdalo takika nepochopitelné. Prodejci vSak ceny omlouvali vysokou kvalitou a skvélymi
funkcemi produktii, které se s bézn¢ proddvanymi v kamennych obchodech nedaji
vibec srovnat. K piesvédcovani vSak vyuzivali i méné etické argumenty. Napiiklad Ze
ptitomni nejsou preci zadné ,,socky®, na co tedy vlastn¢ cely zivot Setii, Ze penize si
s sebou do hrobu nevezmou a nenechaji vSechno pteci svym détem, kdyz si na to sami
poctivé vydélali. Samoziejmeé nechybél ani jiz zminény argument se zdravim
a pfipadnymi nemocemi, kterym se mohou diky témto produktim Iépe vyvarovat.

Po prezentaci nasledoval slibeny ob&d. BohuZel se, jak je u téchto akci zvykem,

s tim na obrdzku v reklamnim letaku nedal viibec srovnat. Pfiblizoval se spise jidlu

podavanému v zavodni jideln€ a o napoji zdarma také nemohla byt ani fec.

Po obédé¢ jiz pfisla na fadu slibovana a vSemi nadSen¢ ocekavana tombola. NadSeni
ptitomnych vSak ve chvili, kdy prezentujici oznamil, Ze tii vylosovani $t’astlivci ziskaji

moznost si tuto baje¢nou a limitovanou edici produkti zakoupit, ponékud ochladlo.
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Zvyseni zdjmu vSak piineslo oznameni o cené utéchy, panvi, kterou dalsi vylosovani
ziskaji jako darek. Musim pfiznat, ze tato pasaZz m¢é¢ velmi zaujala, protoze
jim prezentovand keramickd panev v hodnoté 3 000 K& zdarma mi pfisla jako velmi
lakava nabidka. Pfed samotnym tahem losti byli jes§t¢ Ucastnici znovu upozornéni,
ze se jednd o limitovanou edici vyrobkii za velmi vyhodnou cenovou nabidku, kterad
se jiz nebude opakovat, a proto se vSichni vylosovani maji ithned vyjadfit, zda o nabidku
maji zdjem nebo se ji vzdavaji ve prospéch nékoho jin¢ho. Akce je totiz tak ,,skvéla®,
ze jakékoliv zdlouhavé rozhodovani je zcela zbytecné a muizou tak rychle pfenechat
takovou Sanci dal§im. Ostatni pak byli vyzvani k potlesku budoucim vyhercim. Béhem
samotného losovani bylo jist€¢ pro nékteré ,,velkym piekvapenim®, kdyz vSichni
tf1 vylosovani byli z paru. A co se tyce cen Utéchy, k mému velkému S§tésti, jsem mezi
vyherce patfila i ja.

Vylosovani byli nasledn€¢ vyzvani, aby piesli k jednomu ze stoleckti, kde jiz byli
piipraveni asistenti, aby se ,,St’astlivci® probrali posledni detaily a vyfidili vSe potfebné
ohledné podpisu kupni smlouvy. Ke stoleckiim jsem se bohuzel blize nedostala,
ale pfemlouvani a pfedhazovani dalSich a dalSich vyhod produkti, bylo jiz z dalky vice
nez ziejmé. Lidé byli napiiklad u vysavaci lakéani na velkou slevovou akci, v ramci
které uSetfi az deset tisic korun pifi vyméné za jejich stary vysavac. A také na
argumenty, které byly pouzity jiz pfi samotné prezentaci. | piesto byla vétSina z nich
stale na vazkach. Nakonec si produkty domt odvézeli vSichni vylosovani. Bylo ziejmé,
ze velkou roli v rozhodovani pfitomnych seniort hréla i jejich diiveéfivost a empati¢nost
prodejcii. Ti se totiz naprosto dokonale dokazali dostat na zdkaznikovu ,,vlnu* a svym
zdjmem o pfitomné a milym usmévem si ziskat jejich divéeru, tak Ze zdkaznici pak ani
nepomysleli na to, Ze by se je tak ,,mily* pan, ktery se jim na rozdil od mnoha prodejcti
v kamennych prodejnach plné vénuje, pokousel podvést. A €ist smlouvu je v tomto

413

pfipad¢ tedy také zcela ,,zbyte¢né*. Dan za ,,pozornost® byla v§ak vysoka.

Na zavér akce probehla jesté nabidka doplitkového produktu — Lanolynu v hodnoté
200 K¢&. Tento univerzalni produkt 1ze pouZit pii myti téla i vlasti, na prani i jako €istici
prostfedek. Od mnoha lidi, ktefi si tento produkt zakce domil pfivezli, jsem se

dozvédéla, Ze je to skutecné skvély pomocnik do domacnosti, pokud se tedy nabizi jeho
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kvalitni ¢ira varianta, ale zplisob jeho prodeje na této akci mé naprosto Sokoval. Jeden
z asistentl, ktery se této Casti chopil, totiz pfitomné upozornil na to, ze se jim akce
urcité libila, pobavili se, prodejci se jim celé odpoledne plné vénovali, dostali obéd
a darky zdarma, a tak by byla slusnost jim za to vSe podékovat a to pravé koupi tohoto
produktu. Zkratka si za to vSe, co zde obdrZeli, odnést domt alesponn malickost.
V ptipad€ jeho zakoupeni ziskaji pfitomni darek navic. Pokud byl pro mé& zptisob,
jakym se prodejci doméhali koupé Lanolynu, Sok, nebylo to nic proti Soku, ktery jsem
zazila pfi reakci pfitomnych seniort, ktera se témét rovnala davovému Silenstvi. Jakmile
zaslechli slovo slusnost, zacali vytahovat své pené¢zenky a pokorn¢ si Lanolyny i pfes
jejich vice nez dostateCnou domaci zasobu kupovali. Nakonec jsem ziistala jedina, ktera
si ,,ten uZasny vyrobek* nezakoupila. Jedind jsem totiZ pochopila, Ze o sluSnosti tamni

prodejci piili§ mnoho nevédi.

A na uplny konec pfislo od zacatku ocekavané rozdavani darkd, tedy to, kvili cemu
vetSina ze seniort na akci piiSla. Kdo by ptedpokladal poklidné predani darki v séle
jednomu hostovi po druhém, zmylil by se. Po ukonceni akce totiz nastal pfesun
v rychlej§im tempu pied budovu, kde jiz za rohem cekala mald dodavka, k niz se
vSichni ucastnici nadSen¢ nahrnuli a z jejiho uloZzného prostoru darky pievzali. O néjaké
organizaci €1 predavani dark potenciondlnim 1 jiz existujicim zékaznikim na urcité
néco fikajici urovni nemuize byt ani fe€. A co fici zavérem? Snad jen dodat - jiny kraj,

jiny mrav.
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3.5 Zhodnoceni hypotéz

*¢ Minimaln¢ polovina respondentli, zejména osob starSich padesati let, ma nizké

povédomi o svych pravech v oblasti predvadécich akei.

% Vice jak polovina respondenti se domnivd, Ze vyraznou ulohu v uspé$nosti

predvadécich akcei hraje povéstna ceskd mentalita.

* Vice nez polovina respondentii povazuje vramci této problematiky ochranu

ze strany statu za nedostate¢nou.

% Vice jak ctvrtina respondentd, ktefi se predvadécich akci zcastnili, byly osoby
starsi 50 let.

X/

« VétSina predvadécich akci je postavena na psychologickém natlaku a klamavych

a agresivnich obchodnich praktikach.
Hypotéza o nizkém povédomi ¢eské verejnosti o svych pravech

»Miniméaln¢ polovina respondentli, zejména osob starSich padesati let, ma nizké

povédomi o svych pravech v oblasti predvadécich akei.*

Hypotéza tykajici se nizkého povédomi vefejnosti o jejich pravech v ramci
problematiky pfedvadécich akci byla potvrzena uskutecnénym dotaznikovym Setfenim

a individualnimi hloubkovymi rozhovory.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze v priméru téméf 60 procent vSech respondentli
nevi, kam by se v pfipad€ problémi s témito akcemi obratilo, jaké zdkony tuto otazku
oSetfuji, ani jaké ma naroky ohledné vraceni zbozi bez udani divodu ¢i reklamace.
Zamé&fime-li se pouze na osoby star$i 50 let, tedy na skupinu, kterda nas v ramci této
problematiky zajima nejvice, ma nespravné ¢i vliibec Zadné znalosti v oblasti svych prav
prumérné 78 procent nasich starSich spoluobcant, coz je skute¢né velmi zneklidnujici
zjisténi.

Jak vyplyva z individudlnich hloubkovych rozhovori, prodejci své zdkazniky o jejich
pravech pfili§ neinformuji, na coZ tento problém jasné¢ navazuje. Jiz pfedem vétSina
z nich pocita s tim, ze v ptipad¢€ problému nebude mozné zaddné dovolani. Produkt si

tedy rad€ji nechaji, nez aby své pravo vraceni ¢i reklamace uplatnili.
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Hypotéza o mentalité ceského naroda

,»Vice jak polovina respondentii se domniva, Ze vyraznou ulohu v UspéSnosti

predvadécich akei hraje povéstna eska mentalita.*

I dalsi hypotéza, povéstnd Ceskd mentalita, byla jak v dotaznikovém Setieni, tak

v individualnich hloubkovych rozhovorech potvrzena.

Dle vetejnosti hraji klicovou roli slibované darky ¢i bezplatné obcerstveni, pomoci
kterych prodejci lakaji seniory na své akce. Je o tom piesvédc¢eno celkem 66 procent
respondentli. Znacné cast dotazanych (43 procent), ktefi se akce sami zlcastnili, tuto
skutecnost také potvrdili faktem, ze tuto akci navstivili pravé z divodu bezplatného
ziskani darku, obcerstveni ¢i vyletu za vyhodnou cenu. O obecném vlivu ceské
mentality na uspeSnost predvadecich akci je pak presvédceno celkem 55 procent

respondentli uskute¢néného dotaznikového Setfeni.

Rovnéz v ramci rozhovorli se setkdvame se zkuSenostmi, kdy si lidé chodi béhem
prezentovanych ochutnavek nékolikrat pfidat nebo kdy velkd vétSina seniort kvili

déarku vydrzi i dlouhé prezentace plné poniZzovani.

Druhé stranka zkoumané mentality se skryva ve vymeéné divéry za poskytnutou péci
a pozornost. T¢ se totiz ¢eskym senioriim od jejich okoli pfili§ nedostava, a toho
pochopiteln¢€ schopni prodejci raddi vyuziji. Jakmile ziskaji daveru ptitomnych, nebrani

jim jiZ nic v zdméru prodat ,,v§em vSechno®.
Hypotéza o nedostatecné ochrané ze strany statu

»Vice nez polovina respondentli povazuje vramci této problematiky ochranu

ze strany statu za nedostate¢nou.*

Dle respondentii stat, at uz prostfednictvim zdkoni ¢i prostiednictvim dozorové
ginnosti Ceské obchodni inspekce, neplni svou tlohu tak, jak by mél. O nedostate¢né
ginnosti Ceské obchodni inspekce je presvédéeno 95 procent respondentd,
o nevyhovujici legislativé pak 88 procent vSech dotazanych. Tim se na zakladé

dotaznikového Setieni potvrzuje i tato hypotéza.
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Hypotéza o cilovém véku ucastnikii predvadécich akci

,Vice jak polovina respondenti, ktefi se pfedvadécich akei zcastnili, byly osoby starsi

50 let.*

Ptestoze 26 procent respondentli dotaznikového prizkumu, jez se nékdy predvadéci
akce zucastnili, byly osoby mladsi 35 let, tedy vékova skupina, jeZ neni pro piredvadéci
akce vubec typicka, z pozorovani a provedenych rozhovora zcela jasné vyplyva, ze
cilovou skupinou jsou pro prodejce skutecné jen a pouze seniofi. V dotaznikovém
Setieni tedy nejspiSe doslo pouze k ndhodnému vybéru mladych lidi, kteti ze zvédavosti
nebo jako doprovod starSich piibuznych tuto akci navstivili. Z osob starSich 50 let, které
podobnou akci nékdy v zivoté navstivily, se prizkumu zucastnilo 45 znich (tedy

58 procent z respondentti této vékové skupiny a 57 procent ze vSech dotazanych).

V ptipadové studii a taktéz 1 v individualnich hloubkovych rozhovorech neni

o pritomnosti mladSich osob, vyjma samotnych prodejcti, Zzadna zminka.
Tato hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza o psychologickém natlaku, klamavych a agresivnich obchodnich

praktikach

,»Vetsina  pfedvadécich  akci je postavena na  psychologickém  natlaku

a klamavych a agresivnich obchodnich praktikach.*

Dotaznikové Setfeni tento fakt potvrdilo nazorem vétSiny respondentii zastupujicich
ceskou vetejnost. Dotazovani uvedli, ze jednani obchodnikli na ptedvadéecich akcich je
krajné neetické (témet 95 procent), a souhlasili by tedy s jejich uplnym zakazem (75
procent). Prizkumem byl rovnéz prokdzan davod jejich uspéchu — vynalézavost

a prodejni schopnosti.

Tuto hypotézu vSak potvrdily pfedev§im provedené individudlni hloubkové rozhovory
a uskutecnénd pozorovani. Diky nim jsme se dozvédé€li o mnoha prodejci pouzivanych
metodach, které jsou v rozporu s dobrymi mravy i nasim pravnim fadem. Jedna se
napfiklad o nedodrZzovani informacni povinnosti, srovnavaci reklamu, klamani

spotiebitele ohledné vyhry, kterd ve skute¢nosti Zddnou vyhrou neni atd.
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Vsechny stanovené hypotézy byly tedy pomoci zvolenych metod marketingového

vyzkumu potvrzeny.
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4. Navrhy

Navrhy, jez by mély vést ke zlepSeni stavajici dosti problematické situace, budou
zameéteny na dvé dilci, ale spolu souvisejici, oblasti. Konkrétné se bude jednat o zvySeni
informovanosti ~ spotfebiteld  (pfevazné¢ seniorti) ohledné predvadécich akcei

a o zefektivnéni kontrolni ¢innosti provadéné Ceskou obchodni inspekei.

Vsechny zlepSujici navrhy budou smérovany do lokality Plzenského kraje. V piipadé

tispéchu je bude mozné rozsifit i do zbyvajicich oblasti Ceské republiky.

VSechny nize zminéné instituce byly osloveny za ucelem nabidky poskytnuti
komplexnich informaci tykajicich se problematiky ptedvadécich akci, jeZ jsou soucasti
této diplomové prace, kdalSimu piipadnému praktickému vyuziti. Do terminu

odevzdani této prace vSak autor neobdrzel od téchto instituci zddnou odpoved..

4.1 Navrhy na zvySeni informovanosti spotrebiteli —

- informac¢ni kampan ,,Nedejte se“

Cilem navrhované informacni kampané je upozornit star$i spoluobfany na nebezpeci
a rizika, kterd jim pi1 navstéveé predvadeécich akci hrozi, a prvotné je piivést
k rozhodnuti, aby se téchto akci viibec netcastnili. V opacném piipad¢ je piimét alespon
k tomu, aby se pfedem velmi peclivé seznamili se svymi pravy a rovnéZ s triky
a praktikami, které v jejich neprospéch obchodnici Casto a radi pouzivaji. Akce bude
probihat ve druhé poloviné€ roku 2012, nebot’ tento rok byl vyhlaSen Evropskym rokem
aktivniho starnuti a mezigenerani solidarity. Bude-li kampan uspéSna a jeji

organizatofi shledaji pokracovani za prospésné, zasdhne akce i do roku 2013.

Na této kampani bude spolupracovat Krajsky ufad Plzenského kraje, jenZ bude mit
na starost predev§im zaleZitosti v oblasti financovéni, Svaz dtichodcti Ceské republiky —
- Krajska rada Plzeniského kraje a Sdruzeni Ceskych spotiebiteli — Regionalni kontaktni
misto pro Plzenisky kraj, jeZ Casto vradmci ochrany spotiebitele s pravé zminénym
svazem formou organizace prednasek a vydavani propagacnich materiali spolupracuje.
Ukolem viech zminénych instituci bude podilet se na planovani a organizaci celé

kampané. Do chystanych diskuzi a rozhovorii v médiich bude krom¢ vysSe zminénych
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instituci zapojen i inspektorat Ceské obchodni inspekce pro Plzeiisky a Karlovarsky

kraj.

Dle z4sad marketingové komunikace se jako nejvhodnéjsi komunikaéni prostiedky
pro cilovou skupinu seniort jevi televize, rozhlas a tisk. JelikoZ vSak v soucasné dobé
dochdzi u mnoha seniori k rozvoji pocitaCové gramotnosti, budou pro tento ucel
vyuzity 1 vhodné webové stranky a pro jest¢ masovejsi rozsifeni praktickych informaci
mezi vefejnost budou do této kampané zapojena rovnéz i kontaktni mista vyse

zminénych instituci.
Informacni letak a jeho naklady

Pro ucely informacni kampané bude vytvoren informacni letdk, jehoZ ndvrh naleznete
v Pfiloze 11 a jehoz tkolem bude upozornit spotiebitele na rizika a nebezpeci, kterd je
ohrozuji a na kterd by si pfi navstévé predvadécich akei méli dat pozor, a rovnéz je
seznamit s jejich pravy, k jejichZ poruSovani ze strany prodejcl na téchto akcich €asto

dochazi.

Néklady na vytvofeni tohoto informac¢niho letdku lze rozdélit na dvé €asti. Prvni cast
nakladl se tykd vypracovani podkladi - obsahu dané¢ho letdku. Na ném by se méli
podilet pravnici vySe zminénych instituci podilejicich se na informacni kampani. Tyto
naklady tedy budou nulové. Druha ¢ast nékladl se tyka vytvotfeni grafického navrhu
informacniho letdku, jenz by ve vysledné barevné a pro Ctenatfe atraktivni podobé mél
mit rozméry dvou stran velikosti A4. Pro potieby zjisténi ndkladl na grafické
zpracovani tohoto informacniho letdku byly prostiednictvim e-mailu kontaktovany dvé
plzenské firmy, které se touto Cinnosti zabyvaji, a to konkrétné firma F-Tisk, s. r. o.
a Dragon Print, s. r. o. Prvni ze zminénych spole¢nosti odhadla cenu na
cca 500 az 800 K¢ bez DPH, druhé pak na 800 K¢ bez DPH. Primérné odhadované
naklady na grafické zpracovani letdku tak ¢ini 725 K¢&. Celkové ndklady na tvorbu

informacniho letdku budou tedy ve vysi zhruba 725 K¢ (F-Tisk, Dragon Print, 2012).

O zplisobech distribuce tohoto propagacniho materidlu bude pojednavat kapitola 4.1.3

Tisk a 4.1.4 Internet.
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4.1.1 Televize
Ke spolupréci bude pro tyto potfeby piizvana regionalni televize ZAK TV.

ZAK TVs.r.o.

Obrazek 1: Logo ZAK TV

&
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Zdroj: ZAK TV, 2012

ZAK TV je regionalni televize, jez vysila v celych zapadnich Cechach, tj. nejen
v Plzeniském, ale 1 Karlovarském kraji. Mezi dals$i vyhody tohoto média patii nepretrzité
vysilani 7 dni vtydnu, 24 hodin denné¢ a 95% pokryti celého regionu. Televize

je zamétena nejen na velkd mésta, ale i na malé obce a vesnice.

Po ukonceni spoluprace s televizi Prima v roce 2011 obnovila ZAK TV svou vlastni
licenci, a to jako prvni z regionalnich televizi v Ceské republice. Od poloviny ledna
2012 tak divaci mohou opét sledovat své oblibené potady. Jiz v prvnich tydnech

vysilani je zcela jasné patrny velky zdjem obyvatel regionu (ZAK TV, 2012a).

Vysilani televize ZAK je zaloZzeno na formatu tficetiminutové smycky, jez je
premiérove vysilana kazdy den v 17 hodin. Nésledné se pak opakuje kazdou ptilhodinu
az do 17. hodiny nasledujiciho dne, kdy je smycka zaktualizovana. Smyslem tohoto
principu vysilani je umoznit divakim shlédnout oblibené potfady v kteroukoliv jim

vyhovujici denni dobu (ZAK TV, 2012b).
Studio Z

Studio Z je diskusni potad, do néhoz jsou moderatory Mirou Hejdou a Karlem Rychlym
(moderuji vzdy jednotlivé) zvani kazdy den zajimavi hosté z regionu (ZAK TV, 2012b).
Pravé v této relaci by doslo k informovani divakli o nebezpecich, kterd jim pfi ucasti
na piedvadécich akcich hrozi, a to formou rozhovorG a diskuzi s predstaviteli
zminénych instituci a jejich pravnimi zastupci. Osoby, které budou konkrétné

vystupovat, jsou pak feditel oddéleni kontroly Ceské obchodni inspekce pro Plzefisky
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a Karlovarsky kraj (Mgr. Milan Zahn), pfedsedkyné Svazu dtichodcti CR pro Plzensky
kraj (Bohumila Smolikova), vedouci regionalniho kontaktniho mista Sdruzeni ¢eskych
spotfebitelt (Pavla Valhodova) a feditel Krajského Gfadu pro Plzensky kraj (Mgr. Jifi
Lescinsky).

Zpravy

Aktuélni zpravy jsou vysilany kazdy vSedni den a jsou zaméfeny na déni v Plzeniském
a Karlovarském kraji. V sobotu je pak vysilan souhrn téch nejzajimavéjSich zprav

z celého predchoziho tydne (ZAK TV, 2012b).

V ramci tohoto potfadu dojde k odvysilani kratké informace, kterd bude upozorniovat
divéky na pravé probihajici informaéni kampan a vyzyvat k dikladnému prostudovani
informac¢niho letdku, jenz byl vytvofen ke zvySeni jejich informovanosti a bezpeci.
Zminéna budou pochopitelné 1 mista, ve kterych je tento informaéni materidl pro
zajemce k dispozici (viz kapitola 4.1.3 Tisk a kapitola 4.1.4 Internet). Zaroven budou

divaci upozornéni na vSechny planované potfady zaméiené na tuto problematiku.
Naklady

Néklady na tento nastroj marketingové komunikace budou nulové ze strany vSech

zapojenych instituci.
4.1.2 Rozhlas

V ramci pfipravované informacni kampané budou vySe zminéné instituce spolupracovat

s Ceskym rozhlasem Plzex.
Cesky rozhlas Plzeii

Obrazek 2: Logo Ceského rozhlasu Plzefi
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Zdroj: Cesky rozhlas Plzer, 2012d
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Cesky rozhlas Plzefi je regionalni vefejna rozhlasova stanice pro viechny vékové
kategorie se signalovym pokrytim po celych Zapadnich Cechach. I vramci svého
vysilani se orientuje pfedev§im na aktudlni déni v Plzeniském a Karlovarském kraji.
Stanice vysild nepfetrzit¢ 24 hodin denné, 7 dni vtydnu a jeji vyznamnou
charakteristikou je pestrost zanrti vysilanych potadi od zpravodajsko-publicistickych az

po zabavné. (Cesky rozhlas Plzen, 2012d).
Poradime vam — spotiebitelsky servis

Rubrika Poradime vam — spotiebitelsky servis se mezi Zapadocechy t¢si stale veétsi
a veétsi oblibé. Kazdy vSedni den v ptl devaté dopoledne je pro posluchace pfipraveno
40 minut s odborniky, jiz jim radi v nejriznéjSich oblastech. Kazdému oboru
je vyhrazen jeden z dnt1 v tydnu, pficemz spotiebitelskou tématikou se zabyva stiedecni
vydani. V sou¢asné dob& jsou ucastniky tohoto programu zastupci Ceské obchodni
inspekce, Sdruzeni obrany spotiebitelii a Statni zemédélské a potravinarské inspekce

(Cesky rozhlas Plzefi, 2012b).

Do potadu Poradime vam — spotiebitelsky servis bude v rdmci tohoto potfadu zatazena
specidlni rubrika, ktera se bude zabyvat pravé problematikou predvadécich akci. Tato
rubrika bude postupné zahrnovat jednotliva témata, jez jsou s témito druhy akci spojena,
tj. jednotlivé triky a nekalé¢ praktiky, jez prodejci vyuzivaji, pradva spotiebiteld,
ale 1 cenné a praktické rady, jak se témto praktikdm branit. To vSe formou odborné
poradny. Hosty pofadu budou v této souvislosti feditel oddéleni kontroly Ceské
obchodni inspekce pro Plzenisky a Karlovarsky kraj (Mgr. Milan Zahn), vedouci
regiondlniho kontaktniho mista Sdruzeni ceskych spotiebitelti (Pavla Valhodova)

a jejich pravni poradci.
Co vas zajima — aktualni téma

Témet hodinovy diskusni potfad, do kterého svymi telefonaty mohou pfispivat i sami
posluchaci, je vysilan kazdy ¢tvrtek po Sesté hodiné odpoledni. V kazdém dilu tohoto
pofadu si moderator zvoli n¢které z aktudlnich témat, k némuz si do studia vzdy ptizve

jednoho &i vice odborniki na piislusnou problematiku (Cesky rozhlas Plzefi, 2012a).
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V ramci pofadu Co Vas zajima — aktudlni téma budou zafazeny rozhovory a diskuse
o této problematice a pravé probihajici informacni kampani. Hosty budou feditel
oddéleni kontroly Ceské obchodni inspekce pro Plzeiisky a Karlovarsky kraj (Mgr.
Milan Zahn), piedsedkyné Svazu diichodci CR pro Plzeiisky kraj (Bohumila
Smolikova), vedouci regionalniho kontaktniho mista SdruZeni &eskych spotfebitelti

(Pavla Valhodov4) a feditel Krajského utadu pro Plzenisky kraj (Mgr. Jiti Les¢insky).
Seniorservis

Seniorservis je kratky desetiminutovy potfad vénovany naSim star§im spoluob&andm.
V této rubrice je pro n¢ pfipravena fada zajimavych a praktickych informaci o zdravém
zivotnim stylu, o pofddanych kulturnich a spolecenskych akcich a vzdélavacich
programech pro seniory. Pozornost je vénovana samoziejm¢ také poradnam. Potrad

je vysilan kazdy vsedni den po pul desaté dopoledne (Cesky rozhlas Plzen, 2012c).

Program Seniorservis bude vzhledem ke svému kratkému trvani seniory pouze
upozornovat na probihajici informacni kampaii, na moZznosti ziskani informacniho
letaku (viz kapitola 4.1.3 Tisk a kapitola 4.1.4 Internet) a na zatazeni této problematiky
do vySe zminénych potfadli s vyzvou pro seniory, aby si tyto programy vzhledem

k vysoké zavaznosti této problematiky bezpochyby vyslechli.
Naklady
Naklady budou pro vSechny zminéné instituce nulové.

4.1.3 Tisk

Z tiskovych médii byl pro Gcely spoluprace na této informacni kampani vybran €asopis

Plzensky kraj.
Casopis Plzeiisky kraj

Obrazek 3: Logo ¢asopisu Plzensky kraj

PLZENSKY
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Zdroj: Plzensky kraj, 2012b
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Tento bezplatny mési¢nik vydava pro Plzensky kraj nakladatelstvi a vydavatelska
agentura Nava, sidlici na Namésti republiky v Plzni, v celkovém nakladu 255 000
vytiskll. V Casopise lze nalézt mnoho praktickych a zajimavych informaci o déni

v Plzeniském kraji (Plzenisky kraj, 2012a).

Vyuziti tohoto periodika k distribuci informaéniho letaku se v rameci této souvislosti jevi
jako idedlni zplisob pro rozsifeni informaci mezi cilovou skupinu spotiebitelii, nebot,
jak uz bylo zminéno, Casopis je distribuovan zcela zdarma, ¢imZ je mnohondsobné
zvySena pravdépodobnost, Ze k nim bude mit pfistup i nejvice ohrozend skupina
spotfebitel, seniofi. Tato pravdépodobnost je vys§i nez u placenych periodik
¢1 u reklamnich letdkt, o které ne kazdy jevi zajem. Jelikoz si tento Casopis radi prectou
1 mladsi ro¢niky, mohou tyto praktické a cenné rady predat dale svym star§Sim zndmym
a piibuznym, a tim se okruh potencidlnich CtendiG rozSifuje. V piipadé distribuce
formou vkladani do reklamnich letdkii by navic hrozilo nebezpeci ztraty listu
nespravnou manipulaci. V mési¢niku Plzenisky kraj bude letak soucésti periodika, a to

z diivodu zvyseni efektivity po celou dobu trvani informacni kampané.

Odbor kancelafe hejtmana Krajského ufadu Plzenského kraje prosttednictvim Ing. Ivana
Krause a Klary Brabcové nabidl moznost otisténi rad a informaci z informacéniho letdku

formou ¢lanku v jednom z vydani tohoto mési¢niku.
Naklady

Néklady na zvetejnéni informacniho letaku v ¢asopise budou nulové.
4.1.4 Internet

V tivodu popsany informa¢ni materidl bude spotiebitelim k dispozici na webovych
strankadch Plzeniského kraje www.kr-plzensky.cz a rovnéz na webovych strankach
Sdruzeni &eskych spotiebiteli www.konzument.cz a Svazu diichodcit CR www.sdcr.cz.
U obou naposledy zminénych instituci se vSak bude jednat o stranky celorepublikového
charakteru, jelikoz Krajska rada Svazu dtichodcti CR pro Plzeiisky kraj na rozdil od
ostatnich regionti vlastni webové stranky nemd a Sdruzeni Ceskych spotiebitelil je
dokonce nema samostatné pro zadny region. Splnéni ucelu tento fakt vSak viibec

nebrani. Tyto cenné rady a informace miize vyuzit kazdy ohrozeny obcan Ceské
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republiky, nebot’ princip predvadécich akci je ve vSech regionech stejny a dodatecné

naklady na osloveni zbyvajici ¢asti vetejnosti jsou nulové.

Jelikoz ne kazdy méa moznost vyuzit elektronickou podobu tohoto letdku, pfipadné se
z jakéhokoliv diivodu nedostane ani k jeho tisténé verzi, o které pojednavala kapitola
4.1.3 Tisk, bude ze strany feditele Krajského Ufadu Plzeiiského kraje v Plzni vydan
vSem mistnim a obecnim Ufadim interni pokyn tykajici se ptipadného vytisténi z t€chto
webovych stranek vSem zdjemcim pfimo na misté. Material bude k dostani rovnéz
v sidle Krajské rady Svazu dtichodcti CR pro Plzefisky kraj v Plzni a také na poboc¢kach
Sdruzeni ceskych spottebiteli v Plzenském kraji, jez se nachazi celkem v 8 méstech

tohoto kraje, vyjma Plzné.
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4.2 Navrhy na zefektivnéni kontrolni ¢innosti Ceské obchodni

inspekce

Prestoze cCeska legislativa se snazi svymi zdkony spotiebitele pfed nevhodnym

a protipravnim jednanim obchodnikii na pfedvadécich akcich ochranit, pocet

nespokojenych a podvedenych zakaznikl postupem casu stale nartstd. Divodem muze

byt nejen bezmeznad duveétivost Ceskych seniorli a bohata fantazie prodejcii, ktefi

neustdle vymysleji nové a lepsi triky, ale také nizkd nebo nedostate¢na kontrola

pracovniky COI.

Na zaklad¢ elektronické komunikace byly diky vstficnosti a ochoté Mgr. Milana Zahna,

vedouciho oddé&leni kontroly COI Plzetiského a Karlovarského kraje se sidlem v Plzni,

zjistény nasledujici informace o kontrolach ptedvadécich akci, uskuteénénych COI

v ramci tohoto regionu v roce 2011.

X/
o

o0

X/
°

X/
°

V roce 2011 bylo provedeno celkem 12 kontrol prodejnich akei (v rdmci Plzeniského
i Karlovarského kraje). Zadnou statistiku ohledné poétu uskuteénénych

predvadécich akci COI k dispozici nema.

Tato pobocka COI pii svych kontrolach vychazi z nabidek, jeZ jsou sméfovany
obyvatelim tohoto regionu. V jejich ramci dochdzi tedy Casto i vyjizdkdm mimo
zépadni Cechy. Mezi prodejci velmi oblibenou destinaci patfi napiiklad Orlicka
prehrada v jiznich Cechach.

Kazdé kontroly se vzdy ucastni dva inspektofi, pfiCemz jejich vék je ptizpiisoben
tak, aby co nejvice odpovidal primérnému véku acastniki téchto akci.

Kontrola prodejni akce se skldda ze dvou ¢asti. V ramci té prvni inspektofi vystupuji
inkognito, tj. jako béZni Gcastnici. Druha ¢ast je jiz samotna vlastni kontrola.

Na prodejni akci si nejprve inspektoii rezervuji na zakladé pozvanky svou ucast.
Béhem samotné prezentace pak sleduji, zda prodejci nepouzivaji klamavé

¢i agresivni obchodni praktiky. Pokud jim to okolnosti umoziuji, provedou

1 kontrolni ndkup vcetné podepsani kupni smlouvy.
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Poté nasleduje vlastni kontrolni cast, kdy se jiz inspektofi prokéazi sluzebnimi
prukazy. Pfi ni se zjistuje predevSim, zda byl spotiebitel seznamen s cenou vyrobku,
zda mu byly poskytnuty vSechny informace o produktu i moznostech jeho vraceni

¢i reklamace a zda nebyl spottebitel jakymkoliv zpiisobem klamén.

Z 12 provedenych kontrol byly nedostatky zjiStény celkem v 5 ptipadech. Jednalo

se konkrétné:

- ve tfech ptipadech o poruSeni § 4 odst. 3 vnavaznosti na § 5 odst. 1 zédkona

¢. 634/1992 Sb. — nekalé obchodni praktiky,

- vjednom piipadé o poruSeni § 4 odst. 3 v navaznosti na § 5 odst. 1 zédkona
¢. 634/1992 Sb. — agresivni obchodni praktiky, konkrétné se jednalo o natlak
k podpisu smlouvy,

v

- vjednom piipadé o poruseni § 6 zakona ¢. 634/1992 Sb. — diskriminace
spotiebitele, konkrétné nevpusténi spotiebitele na akci, ackoliv byl pfedem

objednan a v sale byla jesté volna kapacita,

- vjednom piipadé o poruseni § 11 odst. 1 zédkona ¢. 634/1992 Sb. — poskytnuté

informace nebyly v ¢eském jazyce,

- ve trech ptipadech o poruseni § 12 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb. — spotiebitel
nebyl fadné sezndmen s cenou nabizenych vyrobkii,

%

- vjednom ptipadé¢ o poruSeni § 13 zakona ¢. 634/1992 Sb. — informace

0 moznosti uplatnéni reklamace,

- v jednom piipad€ o poruseni § 16 zédkona ¢. 634/1992 Sb. — nebyl vydan doklad

o koupi nebo neobsahoval v§echny stanovené nalezitosti.

Za zjisténé nedostatky byly uloZeny financni sankce v celkové vysi 40 000 K¢.

Nejnizsi pokuta ¢inila 1 000 K¢, naopak nejvyssi pak 30 000 K¢.

Pokud to okolnosti dovoli, tj. jiz jednou sankcionovana firma znovu v okoli pofada
prodejni akci, vzdy je preferovana a vyuzivana moznost ndsledné kontroly

dodrZovani povinnosti a odstranéni nedostatk.
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¢ Obcas dochazi pti kontrolni ¢innosti i k odhaleni inspektorti. To vSak nebrani
dokonceni prezentace a naslednému provedeni kontroly, 1 kdyZ kontrola n¢kterych
skutecnosti, jako napiiklad pouzivani klamavych a agresivnich obchodnich praktik,
je timto zmatena. Naopak provedeni kontroly, napiiklad navodii k vyrobkiim,

nic nebrani.

X/

+ Neustalda obména inspektort vzhledem k pozadovanému vékovému profilu neni
moznd a dochazi k ni pouze v relativné omezené mite. Celkovy pocet inspektort,

ktefi tento pozadavek spliiuji, se v soucasné dobé pohybuje kolem deseti.

¢ Problematika predvadécich akci byla v ramci COI zatazena mezi zvlast' sledované

celostatni kontrolni akce s vysokou prioritou.

A pravé predevSim z téchto informaci vychéazeji i nasledujici ndvrhy, jez se zabyvaji
moznostmi, jak dozoréi ¢innost COI zefektivnit tak, aby se podet nepoctivych prodejcti

ve prospech vyssi ochrany spotiebitela snizil.
4. 2.1 VysSi intenzita kontrol

Celkovy pocet kontrol predvadécich akci, které byly vroce 2011 provedeny, tj. 12,
je vzhledem k celkovému poctu akci konanych v tomto roce, a to i vzhledem k faktu,
ze se jednd o Ccislo souhrnné za Plzenisky 1 Karlovarsky kraj, ¢islo velmi nizké
a pro potieby eliminace rizika spotifebitelt skutecné nedostacujici.

Primérny pocet predvadécich akei, konanych v roce 2011, se jen v Plzni pohyboval
kolem 50. Do tohoto souctu v tuto chvili nejsou zafazeny akce konané v dalSich

méstech regionu. Pocet kontrolnich akci by se tedy mél pro zvySeni pravdépodobnosti

odhaleni nezdkonnych praktik nejméné ztrojnasobit.
4. 2. 2 VysSi sankce pro nepoctivé obchodniky

Z informaci z pobo¢ky COI pro Plzefisky kraj vyplyva, Zze nejvyssi pokuta, ktera byla
za poruSeni zédkonnych piedpisii pfi provozovani predvadécich akcich udé¢lena, byla
30000 K¢, pricemz ve vySe uvedeném  vyctu  prohfeskii  nechybi

o 24

diskriminace spottebitele €1 poruseni informacni povinnosti. Vzhledem k faktu,
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ze probléml stémito akcemi a pocCet podvedenych osob neustdle piibyva,
ke skute¢nosti, Zze dle slov COI jsou kontroly téchto akci povazovany za prioritu,
a vzhledem ktomu, Ze horni limit pro ud€lovani pokut za tyto prohtesky
je legislativou stanoven az na 1000000 K¢, je velmi zarazejici, Ze v realité¢ jsou
vyuzivany pouze finan¢ni sankce, jeZ jsou mnohondsobné niZsi, nez by ve skutecnosti
mohly byt. Takto nizké pokuty nemohou nepoctivé prodejce jakkoliv ohrozit, natoz
je pfimét ke sluSnému a legalnimu chovani. Pti kazdé své akci diky svym nekalym
praktikdm a trikim jsou schopni seniorim prodat hned nékolik produktl v fadech
desitek tisic korun. Zaplatit tedy v pfipadé ndhodné nechténé néavstévy inspektori

naptiklad dvoutisicikorunovou pokutu je pro né€ jen nepatrnou kapkou v mofi.
4. 2. 3 Specialni kontrolni tymy

Vzhledem k dal§imu zminénému problému, nedostatku vékoveé vhodnych inspektori, se
jako idedlni feSeni jevi zapojeni externich inspektorti z fad Siroké vefejnosti, avSak
pouze pro potieby kontroly predvadécich akci. V tomto piipadé by se jednalo o seridzni
spoluobCany odpovidajiciho veéku, ktefi by se svym pfi¢inénim zapojili do boje s témito
nepoctivymi obchodniky. Po adném proskoleni COI by se tyto osoby staly soucasti
specidlnich tyma externich spolupracovnikli, jez by se neustile obméiovaly,
a umoznovaly by tak maximalné efektivni a velmi intenzivni kontrolu pfedvadécich

akei.
4. 2. 4 Specialni Skoleni pro inspektory

Proto, aby byli inspektoti COI dokonale pfipraveni k navitévé piedvadéci akce,
pfi které se nenechaji ni¢im a nikym zaskocit, aby presné védeli, jak se v které,
1 t& nejvyhrocenéjsi, situaci zachovat, a aby byli schopni na zaklad¢ i drobnych nianci
odhalit prodejni triky tamnich obchodnikil, je nezbytné vyuzit sluzby profesionali

v oblasti psychologie a prodeje.

Idedlni se v tomto piipad¢ jevi spoluprace se spole¢nosti Palatinum.
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Spolecnost Palatinum

Obrazek 4: Logo spole¢nosti Palatinum

@

PALATINUM

Zdroj: Rugby RC Oldboys Ostrava, 2012

Palatinum je UspéSna konzultacni a tréninkova spole¢nost zalozena roku 2004, kterad
v soucasné dob¢€ spolupracuje s nejvyznamnéjSimi ceskymi, evropskymi i svétovymi
firmami pfi rozvoji jejich manazerd i ostatnich pracovnikii. Mezi spokojené klienty
této firmy se fadi napiiklad spole¢nosti TNT Express, Zentiva, Volvo ¢ CSOB. Jedna
se tedy o spoleCnosti znejriznéjSich oblasti trhu 1 pfedmeétu podnikédni

(Palatinum, 2012a).
Spoluprace pfi Skoleni

Potfebam Ceské obchodni inspekce nejlépe vyhovuje jeden z Otevienych/
koordinovanych programtii — Psychologie prodeje. Tento program je sice prvotné
zaméfen na manazery, obchodni reprezentanty a pracovniky podpory prodeje,
ale jelikoz se inspektoii Ceské obchodni inspekce pii kontrolach predvadécich akci
dostavaji do kontaktu se zkuSenymi a ,protfelymi® prodejci znalymi nejriznéjSich
taktik a trikQ, je potieba, aby 1 oni byli na tento ,,stfet“ dokonale ptfipraveni. Tento
program slouzi k prohloubeni a praktickému osvojeni znalosti v oblasti psychologie
prodeje do takové miry, aby byl doty¢ny schopen vyhrat jakoukoliv klicovou situaci.
Program zahrnuje redlné modelové situace, jez jsou ,,uSity na miru“ potfebam dané¢ho
podniku, tj. v tomto piipadé Ceské obchodni inspekci, a rovnéz diagnostické testy pro
poznani vlastni osobnosti. Mezi hlavni cile tohoto programu patii pfedev§im zvySeni
psychické odolnosti a sily a nauceni se zvladdani obtiznych a konfliktnich situaci.

Program Psychologie prodeje je dvoudenni (Palatinum, 2012b).

Kvili informaci o ndkladech byla kontaktovana pani Kristyna Weingartova
ze spolecnosti Palatinum, avSak do terminu odevzdéani této diplomové prace nebyla

obdrzena zadna odpovéed.
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5. Zavér

Jak kdysi pronesl slavny ¢esky spisovatel, dramatik a filozof Ladislav Klima: ,,Stupen
ucty ke stafi udava stupenl uslechtilosti a pravé ceny u vSech narodi a kultur.“ Bohuzel
vSak vna$i spolecnosti ziji 1 lidé, pro které je pravy opak vynosnym obchodem,

obchodnici na predvadécich akcich.

Cilem této diplomové prace bylo komplexn¢ zanalyzovat problematiku ptfedvadécich
akci, tedy zejména zjistit, jakou znalost svych prdv ma ceska vetejnost, jaké jsou jeji
nazory na tyto akce a zaroven pochopit a podrobné popsat pribeh téchto akci, vcetné
prodejci Casto vyuzivanych nekalych praktik a manipulativnich trikii. Nakonec pak
vytvofit navrhy, jez by mohly vést ke zlepSeni této velmi Casto diskutované a stale vice

a vice problematické otdzky v oblasti ochrany spotiebitele.

Na zakladé¢ provedeného dotaznikového Setfeni, uskute¢nénych individudlnich
hloubkovych rozhovorii a pfimého pozorovani byly vSechny stanovené hypotézy
potvrzeny.

V prvé fade je nutné uvést, ze predvadéci akce jsou bezpochyby zaméteny na nase starsi
se branit, maji nedostatek informaci a, a to predevs§im, maji ,,slusné*“ naspoteno. I piesto
navic velmi pozitivn€ reaguji na moZnosti, které jim umoziuji vramci jejich

,,skromného* duchodu uSetiit.

Co se tyce divodl uUspéSnosti téchto akci u nds, dominantni roli hraji predevSim
jakakoliv ldkadla ve form¢ déarka ¢i vyhodnych nabidek a rovnéz az ptfimo magické

prodejni schopnosti a vynalézavost prodejcti, jejichz fantazie opravdu nezna mezi.

Pod ,,actyhodnou vynalézavosti prodejct je ukryto pouzivani fady nezdkonnych a také
nemoralnich praktik (o neeti¢nosti je pfesvédceno 95 procent dotazanych) a trikd, které
navic diky svému upravenému vhledu, charismatu a ismévu od ucha k uchu dokazi
dokonale maskovat. Odhalit je tak mulze jen zkuSeny pozorovatel. S tim se vSak
na predvadéci akci jen tak nepotkate. Seniofi jsou diky své bezmezné diivétivosti

a neznalosti, jeZ prameni predev§im ze skuteCnosti, Ze svlij produktivni v€k prozivali
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za dob minulého rezimu, ve kterém nic podobného neexistovalo, vydani na pospas

svému osudu. Tedy spiSe v nemilost vychytralych prodejcu.

V tomto kontextu nelze opomenout ani celospolecensky problém — ceskou mentalitu,
jehoZ feSenim je jen a pouze kompletni zména mysleni vefejnosti a zména piistupu
v chovani k naSim star§im spoluobéantim. Ti vyhledavaji tyto akce pravé kviili pocitu
byt pro nékoho dillezity a pro pozornost, jeZ je jim ze strany prodejctl, 1 kdyz jisté
ne nezistn€, vénovdna. A rovnéz diky jiz zminéné moznosti ziskat cokoliv navic,

na coz obecné slysi celd nase populace.

Se znalosti svych prav v oblasti predvadécich akei na tom Ceska vefejnost rozhodné
neni nejlépe. Nedostatky vni ma zhruba 60 procent dotazovanych, pfiCemz jeSté
zavazngj$im zjisténim je fakt, Ze nejvetsi a nejcastejsi nedostatky jsou u cilové skupiny
predvadécich akei, tedy u osob nad 50 let. Jedna se o témét 80 procent z nich.

A jak se k této problematice stavi statni organy? Prestoze se stat snazi nejriiznéjSimi
zdkony i kontrolnimi akcemi Ceské obchodni inspekce spotiebitele pred nekalym
jednédnim prodejci ochranit, nepovazuje toto vefejnost, ziejmé¢ z divodl neustile

nartstajicich problémil a poctu podvedenych, za adekvatni a dostate¢né.

Zminénou Ceskou povahu asi t€zko zménime ,,mavnutim kouzelného proutku‘. Svou
roli ve zlepSeni, ne-li vyfeSeni, situace by melo vyrazné zptisnéni piislusné legislativy,
pfipadné uplny zdkaz téchto akci, ke kterému se ptiklani 75 procent dotdzané vefejnosti.
Toto je vSak ukol spiSe pro odborniky na pravo. V rdmci této diplomové prace jsou
zlepSujici navrhy proto smérovany do oblasti zvySeni informovanosti vefejnosti
a zefektivnéni kontrolni ¢innosti Ceské obchodni inspekce. Pokud si totiz vefejnost,
tedy hlavné ti, ktefi se prfedvadécich akci ucCastni, neuvédomi, ze je na téchto akcich
necekd nic dobrého a Ze prodejci mysli v prvé fadé na sebe, ne na své zdkazniky,
a pokud Ceskd obchodni inspekce nezpiisni své kontroly a nepiitvrdi pfi trestani
nepoctivych obchodniki, k Zddné zméné k lepSimu nedojde.

4

Navrhy, jez byly v této diplomové praci vytvoreny, byly smérovany do uzsiho prostiedi,
do oblasti Plzeniského kraje, a jako vyznamny krok ke zlepSeni stavajici situace vidi

v prvni fad€ vytvofeni propracované informacni kampané s pfiznanym nazvem
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»Nedejte se*, jejiz zastitu bude spravovat sam Plzensky kraj, v druhé fadé predevSim
ne¢kolikandsobné navySeni poctu provadénych kontrol a vyrazné vys$i pokuty
za pouzivani nelegalnich a nemorélnich prodejnich praktik.

Vzhledem k pravé probihajicimu Evropskému roku aktivniho stdrnuti a mezigenera¢ni
solidarity, a nejen vzhledem k nému, bychom si méli uvédomit, ze staii si zaslouzi nasi
uctu a v ptipad¢ potieby 1 pomocnou ruku. Jak dlouho tedy jest¢ budeme zavirat oci

pred okraddnim nasich seniort za bilého dne?
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6. Summary

This thesis deals with chosen problems of consumer protection, particularly with
the problem of the presentation events. The main goal is to understand a principle of
presentation events and why it is so successful among senior citizens and also to
ascertain the approach of state authorities and public opinion. The aim of this thesis is
the overall analysis of the issues of the presentation events on basis of applicable
methods especially to ascertain the knowledge of the Czech public of their consumer’s
rights and the public opinion on presentation events and also to examine thoroughly
process of the direct promotion including practices which are used to manipulate
customers

and consequently to suggest ideas leading to the possible enhancement of the current

situation.

Literary search of this work is dealing with theoretical resources relating to this
problem, mainly with legal adaptation of consumer protection in the Czech Republic

and unfair practices and tricks used by sellers.

In the practical part there are all hypothesis defined at the introduction of this part
validated, on basis of questionnaires investigation and controlled in-depth interviews
and direct observation by the author of this thesis which was based on awareness

of the Czech public of presentation events.

The hypothesis refer to the senior citizens as a target group of the presentation events
actions, the influence of the Czech mentality on the success of those actions, low legal
awareness of the Czech public, unsatisfactory protection from the authorities, illegal
utilization of misleading and aggressive selling practices and immoral psychological

pressure of the sellers.

Suggestions which are made on the basis of confirmed hypothesis can lead
to the improvement of problems which has been recently quite often solved, concretely
in two particular fields: to increase awareness of consumers and to make the controlling
activities of the Czech Trade Inspection more efficient. All mentioned is to be applied

to the Pilsen region.
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Suggested information campaign with the name “Nedejte se” which will be
the cooperation of Regional Authority of the Pilsen Region, inspectorate the Czech
Trade Inspection, Association of Seniors and consumer union The Czech Consumer
Association should increase awareness of consumers. The local media will be used as
a tool of marketing communication to inform consumers, namely: radio, TV, press and

appropriate web pages.

The second field of suggestions finds the possible solution especially on the basis
of information provided by local inspectorate the Czech Trade Inspection, increasing
number of inspections of the actions of presentation events, considerably higher
sanctions for unfair sellers, engagement of public in forms of special control teams and

organization of special training for inspectors of this supervisory body.

Key words: consumer protection, presentation events, unfair seller’s practice, immoral

seller’s practice
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P¥ilohy

Priloha 1: Vzor odstoupeni od kupni smlouvy uzaviené na pr. akci

VZOR

Moje jméno a pfijmeni
Moje adresa
Muj telefon a e-mail
Jméno a prijmeni dodavatele {&i nazev firmy)
IC dodavatele
Adresa dodavatele

Praha, 30. srpna 2011
Odstoupeni od kupni smlouvy
VaZzeni,
dne ..... jsem s Vas8i spolecnosti uzavfel na pfedvadé&ci akci, je2 se konala v restauraci Vafe&ka v Hornich

Hrhoovicich €. p. 7, kupni smlouvu, jejimz pifedmétem byla sada nerezového nadobi znaéky Best Chef
v cené 50 000 K&.

Vzhledem k tomu, Ze tato smlouva byla uzaviena mimo prostary obvyklé k podnikani dodavatele, rozhodl
jsem se vyuZit svého prava a v souladu s § 57 odst. 1 zakona &. 40/1964, ob&ansky zakonik, od této
smiouvy odstupuji.

Predem upozorfiuji, 2e na mém pravu odstoupit od smlouvy nemuZe nic zménit ani prohiaseni nazvané
,Zadost o osobni navétévu prodejce” v mist& mého bydlist&, kterd podle tohoto prohladeni méla uddajné
prob&hnout v den podpisu smiouvy v mém bydliti, a ktera méla vyustit pravé v uzavifeni dotéené smlouvy.
Toto prohla&eni mi bylo z podstréeno Vasim zaméstnancem panem ... pfi pfedavece zboZi, ktera nasledovala
ihned po uzavieni smlouvy v restauraci Vafetka, coZ mohu doloZit n&kolika svédky. ,Zadost o osobnf
navstévu" byla Vasim zaméstnancem, panem ..., oznadena za protokol o piebirce zbo3i.

Upozorhuji vas, Ze zakon tomuto obchézeni zakona neposkytuje ochranu a prohladuje je za neplatné, a e i
v souladu s eurokonformnim vykladem zakona podpisem obdobné ,pozvanky* prava na cdstoupeni od takto
uzaviené smlouvy nepozbyvam a nyni jej také vyuZivam.

Sadu nadobi Vam zasilam a zarovefi Zadam o poukazani zaplacené kupni ceny ve prosp&ch mého
bankovniho Gétu &. ... ..

S pozdravem

(vlastnoruéni podpis)

Prilohy:

Kopie kupni smiouvy

Kopie pozvanky na pfedvadéci akei

(Potvrzeni pronajimatele prostorti o konani akce)
Cestna prohlaseni svédka

Zdroj: dTest, 2011



Piiloha 2: Organizaéni struktura Ceské obchodni inspekce

ORGANIZACNI STRUKTURA CESKE OBCHODNI INSPEKCE

Ustredni feditel Ol

0100
Kanceldf dfadu 0110 [~ |
Oddeéleni komunikace Auditor 0160
a styku s vefelnosti 0150
Odbor prévni Sekce | Odbor Sekee techniky, mezinarodni spoluprace, sluzeb Evropské Inspektoraty
ekonomickd, | | persondlni aochrany spotiebitele spottebitelské P
0is (Tas0 0300 0200 0130 centrum 0140 Sttedoteskya Hl. m. Praha
L I L Jihotesky a Vysotina
Odddlent Oddélent 3a ;
i wred oddéleni peoeen Oddélen Plzeiisky a Karlovarsky
spravy majetku technické 0131 spotfebitele mez{'j“é’:d“’ Usteckf a Liberecky
— : _ i Krdlovéhradecky a Pardubicky
Jihomoravsky a Zlinsky
Cddélenf . ,
Mmﬂ Moravskoslezsky a Olomoucky
majetku 0320
|
Oddélen(ITa
spravy dat 0330

Zdroj: Ceska obchodni inspekce, 2011a




Priloha 3: Osobni pozvanky na predvadéci akce

‘OSOBNI EXKLUZIVNi POZVANKA
OD C.A. MORAVIA s.ro.

NAVSTIVTE S NAMI ZAMEK A HRAD

HORSOVSKY

: lj’;’m : w2 5 5 4 -
DARKY ZDARMA DARKY ZDARMA DARKY ZDARMA DARKY ZDARMA

PRO PARY nebo PRO DAMY PRO PANY

Elektricky Rodinné baleni Prakticka sad Multifunkéni kapesni svitiina, budik,
~ tycovy mixér, § vanocni radiem fizené

2 rychlosti, E hodiny,

bohaté teplomer,
 prislusenstvi, - kalendar

obsah 700 mi

CENA ZAJEZDU

Keé 49, -

5 > Datum odjezdu:7.12.2011-STREDA
losovanio & ' Né&stupni misto: PLZEN
PQBYTOW ouoson, MHD Castkova,Penny market-6:40h.
ZAJEZD . : g MHD Chodské ndm.,u staveb.priim.-6:50h.
DO LAZNI! ] B MHD U Druzby,Alej Svobody-7:00h.

> - MHD Vejprnicka,Internaty-7:20hod.
MHD Labkova,Penny market-7:30hod.

Tésime se na osobni setkdni s Vami! tym zaméstnanci

S pozdravem C.A. MORAVIA s.ro.
Tel. 534 009 972, 534 009 973

C.A. MORAVIA S.R.O., P.O.BOX 26, PALACKEHO 19, 665 01 ROSICE U BRNA
Zdroj: viastni




POLDENN{ AUTOBUSOVY VYLET NA KACHNi HODY

Specialni akce jen pro Vas a Vase znamé
0SOBNI POZVANKA

datum vyletu: 26.10.2011

Vazena pani, VaZeny pan
kod vyletu: AX-48 Karlovcovd Lucie
Druzby 5

31200 Plzeri

Pro objednani mist pro Vas i kamarady volejte jesté dnes na tel. ¢islo: 317 471 676 nebo 723 812 220. Nasi milé
operatorce nahlaste datum zajezdu a misto Vaseho nastupu. MizZete se ji také zeptat na dalsi informace k wletu.
Pfesny ¢as odjezdu Vam zavolame s dostatecnym pfedstihem

Vazend pani, VaZeny pane,

jako nadeho vérného klienta si Vas dovolujeme osobné pozvat na nas specidlni a jedineény autobusovy zdjezd
k pfileZitosti oslav vyroci plsobeni nadf firmy na ¢eském trhu. Budeme radi, pokud se rozhodnete oslavit s ndmi i
s Vasimi kamarady tuto udalost na spolecném vyleté, na kterém zaZijeme spole¢né mnoho zdbavy...

Jako podékovani za Vasi Uéast i za Vadi neustélou piizefi jsme pro Vas pfipravili zajimavé dérky, které obdrii kazdy
ucastnik zajezdu. Z velkého mnozstvi ddark( jmenujme napfiklad kvalitni kuchyriské varecky, dvé baleni kdvy, praci
prasek s avivdZi, koriskou mast a to v balen/ 500ml a jiné dalsi praktické dérky. Pokud s sebou vezmete manzelku &
manzela, obdrzite od nds Kosmodisk, ktery znate z TV reklamy neho porceldnovy set.

Budeme samoziejmé radi, kdyZ kromé manZelky ¢i manzela vezmete s sebou na akci i své znamé a kamarady,
ktefi nemaji o této moinosti ani tuseni. V tomto pFipadé se Vas tyka specialni akce, Ze ¢im vice zndmych a kamarad(
piivedete, tim vice dark( od nds miZete ziskat...

PROGRAM AUTOBUSOVEHO ZAJEZDU:
Odjezd z mista Vaseho bydlisté -> zajimava a netradicni show spojend s prezentaci novinek evropského i svétového trhu
-> chutny obéd -> pfedani slibenych darkd -> odjezd domi s dobrou ndladou po pifjemné stravené akci a s plnymi
taskami dark( od nas!!!

Tak nevahejte a prihlaste se na tel. {isle jesté dnes: 317 471 676 NEBO 723 812 220

Zdroj: viastni




Priloha 4: Navrh otazek individualniho hloubkového rozhovoru

INDIVIDUALNI HLOUBKOUVY ROZHOVOR

UCAST NA PREDVADECI AKCI

1. Kolikrat jste se zacastnil(a) predvadéci akce?
2. Kdy poprvé a kdy naposledy?
3. Z jakého duvodu jste akci navstivil(a) poprvé a z jakého ptipadné pozdéeji?

Pokud respondent navstivil akci vice, vybere se ta s nejzajimavéjsim prubéhem.

4. Zicastnil(a) jste se akce sama nebo s nékym?

5. Naldkaly Vas na akci darky, obéd ¢i vylet zdarma?

6. Védél(a) jste, ze se jedna o pred. akci a ze Vam bude nabizeno néjaké zbozi?
7.V jakém prosttedi se akce konala?

8. Jak na Vias svym chovanim a jedndnim pusobili samotni prodejci?

9. Jakym zptisobem prezentovali své zbozi?

10. Jak dlouho prezentace trvala a jak zhruba probihala?

11. Zaujalo Vas zboZi a zpiisob jeho prezentace?

12. Jak na Vs pusobila sdélena cena zbozi? Uvazoval(a) jste o jeho koupi?
13. Cim prodejci argumentovali pro koupi jejich produkti?

14. Mohl si zboZi zakoupit kazdy?

15. Koupil(a) jste si zbozi?

16. Byl(a) jste alespon pfemlouvan(a) k jeho koupi?

17. Jakym zptisobem to probihalo?



18. Byl na Vas, ptipadné na ostatni, ¢inén natlak na koupi vyrobka?

19. Odpovidaly darky ¢i nabizeny ob&d nebo vylet tomu co stalo v letdku?
20. Zhruba kolik lidi si produkty zakoupilo?

21. Jaka byla ochota vydat darky?

22. Byly Vam v zavéru nabizeny jesté n¢jaké mensi produkty?

23. Jak na Vas cela akce ptisobila?

24. Doporucil(a) byste lidem, aby se podobné akce z¢astnili? Proc?

25. Na co by si podle Vés méli pfedevsim davat pozor?

26. Pro a proti takové akce?

Otazky pouze pro osoby, jez si produkt zakoupily

27. Jak probihal podpis smlouvy?

28. Sdélil Vam prodejce Vase pravo na odstoupeni od smlouvy?

29. Jakym zptisobem probihala platba a doprava zbozi k Vam dom?

30. Byl(a) jste se zbozim spokojen(a)?

31. Vyuzil/a jste n€kdy moznost odstoupit od smlouvy do 14 dnii bez udani dvodu?
32. Jakym zplisobem to probihalo?

33. Jaka byla reakce prodejce a jak cely proces dopadl?

Otazky pro osoby, jez zboZi vracely

34. Jakym zplisobem jste zbozi vracel(a) (reklamoval(a)) a po jaké dob¢?
35. Jaka byla reakce a ochota prodejce? Jak proces probihal?
36. Jaky byl vysledek?

Kazdy respondent bude identifikovan pouze monogramem, vekem a méstem bydliste.

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 5: Dotaznik o povédomi ¢eské verejnosti o predvadécich akcich

DOTAZNIKOVE SETRENI

POVEDOMI CESKE VEREJNOSTI
O PREDVADECICH AKCICH

Rozmahajici se predvadéci akce pro seniory s sebou v posledni dob¢ piinaseji stale veétsi
a vetsi problémy a komplikuji Zivot naSim star§Sim spoluob¢antim, jez se vici nim
nedokazi sami ucinn€ branit. Tento dotaznik je soucasti diplomové prace na téma
,» Vybrané problémy ochrany spotiebitele, kterd se pravé touto problematikou zabyva
a jejimz cilem je co nejdiikladn€ji popsat praktiky prodejct, a snizit tak stile se
zvysujici procento podvedenych a oklamanych lidi. Vyplnénim tohoto anonymniho
dotazniku, jenz Vam nezabere vice nez deset minut, pfispéjete k tspéSnému dosazeni

tohoto cile. Velmi si vazim Vasi spoluprace a pfedem Vam za ni d€kuji.

Bc. Lucie Karlovcova, Ekonomicka fakulta Jihogeské univerzity v Ceskych
Budé¢jovicich

(V pripadé jakéhokoliv dotazu mé prosim kontaktujte na telefonnim ¢isle 603 706 454.)

Neni-li stanoveno jinak, vyberte prosim jen jednu odpovéd. Vyberete-li moznost
jiny(é), doplnte prosim Vasi konkrétni odpovéd’. Zaznamenejte prosim odpoveéd’, ktera

Vs napadne jako prvni. Spontannost je v ramci tohoto dotazniku velmi dualezita.

1. Zucastnil(a) jste se jiz nekdy predvadeci akce?

[ ] ano (pokradujte na otazku &.2)  [_] ne (pokraGujte na otazku &. 3 )

2. Jaky byl ditvod Vasi ucasti na predvadeci akci?

(Po zodpovézeni této otazky prosim pokracujte otazkou €. 5 a nésledujici.)



[ ] zvédavost [ ] doprovod (napt. partnera)  [_] darky &i obéd zdarma

[ ] zajem o prezentaci a koupi nabizenych produkti [ | vylet za nizkou cenu

3. Z jakeho duvodu jste se predvadect akce nezucastnil(a)?

(Po zodpovézeni této otazky prosim pokracujte otazkou €. 4 a nasledujici.)

[ ] z nedostatku piileZitosti &i ¢asu [ kviili nezijmu o podobné akce

4. Mate ve svém okoli nekoho, kdo se predvadeci akce zucastnil?

[ ]ano [ ]ne

5. Proc si myslite, Ze jsou u nas predvadeéci akce tolik rozsirené?

(mozno vice odpovédi)

[ ] nedostate¢né povédomi vefejnosti o pied. akcich [ ] nevyhovujici pravni fad
[ ] vynalézavost prodejcii [ ] mentalita ¢eského naroda
JINE ettt ettt h et h e e h bt e bt e ea bt e bt e e h bt e bt e e a bt e bt e ehb e e bt e eabe e bt e naeeenbeenaee

6. Co si myslite, zZe je hlavnim ditvodem uspéchu obchodnikii na téchto

akcich?

(mozno vice odpovédi)

[ ] prodejni schopnosti [ ] poutava prezentace
[ ] nabidka darka ¢i obéda zdarma []



7. Prijde Vam jednani obchodnikii na predvadecich akcich eticke?

[ ] urgité ano [ ] spise ano

[ ] spise ne [ ] uréité ne

8. Domnivate se, ze nds pravni rad dostatecné chrani spotiebitele pred
nekalymi obchodnimi praktikami pouzivanymi na téchto typech akci?

[ ] urgité ano [ ] spise ano

[ ] spise ne [ ] uréité ne

9. Souhlasil(a) byste s uplnym zakazem techto akci u nas?

[ ] ur¢ité ano [ ] spise ano

[ ] spise ne [ ] ur¢ité ne

10. Veédel(a) byste kam se obratit v pripade, Ze byste potieboval(a) pomoc

ohledné problémii s témito akcemi? Pokud ano, uvedte prosim kam.
L 010 ettt ettt [ ]ne

11. Pfipadd Vam kontrola na téchto akcich ze strany Ceské obchodni

inspekce dostatecna?

[ ] ur¢ité ano [ ] spise ano

[ ] spise ne [ ] uréité ne

12. Vite, ktery(é) zakon(y) se vztahuje(i) k problematice predvadecich akci?
Pokud ano, uvedte prosim.

L] A0 et [ ]ne



13. Do kolika dnii mate narok bez udani ditvodu vratit zbozi zakoupené na

predvadeci akci?

[ ]do 3 dna [ ]do 7 dna
[ ]do 14 dna [ ]do 30 dna
[ ]jiné:.......oooo, [ ] nemam narok

14. Mate v pripadeé zakoupeni vyrobku na predvadéci akci narok na

reklamaci stejné jako u produktu zakoupeného v kamenném obchodeé?

[ ] ano, stejny narok [ ] ano, ale s lepsimi podminkami

[ ] ano, ale s hor§imi podminkami [ ]ne

Demografické udaje

1. Pohlavi

[ ] muz [ ]Zena

2. Veékova kategorie

[ []18-35 [[]136-50 []51-65 [ ]66 avice

3. Nejvyssi dosazené vzdelani

[ ] zakladni [] stfedoskolské bez maturity
[ ] sttedoskolské s maturitou [ ] vysokogkolské

4. Prijmova kategorie (mésicni hrubd mzda)

[ ]do 20000 K¢ [ 120001 —40 000 K&
[ 140001 - 60 000 K& [ 160001 K& a vice



5. Do jaké miry jste obecné duverivy(a) vici ostatnim lidem? (Zaradte se
prosim na stupnici 0 — 10, kde 10 znamena maximdalné duverivy(a)).

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 6: Propagac¢ni material k predvadéci akei ,,a*

§

Puve SRDECNE POZVANI NATRADIENIISETKANI
' : Zveme Vas na prvotridni reklamn{ marketingovou akci
Neztracejte sviij ¢as
doma a prijd'te se
i podivat za Kmotrem.

Kmotr, to jsou kvalitni éeské uzeniny.

pripadé Vaseho zijmu nebo jakychkoliv
ejasnosti, nevahejte a telefonujte na linku
776451231

Po-Pd0d 9.00do |

SMS rezervace posileite ve tvaru:jméno, p

Kulturni diim Jas

azdého ucastnika Jablonského 39, PLZEN
Streda 23. Gnora 2011

manzelské p

Jen
u TOPLIVE

Univerzilni teflonové pénev vjbornd bratislavsk klobisa

I Ry dostangfz!, ‘ - + ik vyikajicho Politany Hobeiadna s U ice
v + Ilh 7| 4 ¥ 1T r -

“Iﬁ?:",' Kmotfh .;f;’(.h'e ? co slibim Y 7 _ * liher blého nebo odpoledne v 15 hod.

nebo Cerveného italského vina gerveného italskeho vina

Vstupné pouze 30 K¢

Iména darki wyhrezena. Fotogrefe jsou pouze lustratni, Dirky pouze pro osoby starsi |8 let. Dirky budou vydiny pfi preclozent O

Zdroj: viastni



Priloha 7: Propagac¢ni material k predvadéci akei ,,b*

CESTOVNIAGENTURA  [SECEIREES . RADOST UDELAME KAZDEMU Z VAS

& Lt el KVALITNIM DARKEM
BOh em:[a NEPOD CENUJTE Darky pro diimy

S.I.O. TO JEDINE,

SETKANI S VAMI JE PRO gng}EII;T,FD A
NAS VZDY POTE 5

A ZDROJEM NOV

DU, PROTO PRI]J\/[E”EE TUTO

OSOBNI POZVANKU

NA PREDNASKU TOP VY-

ROBKU V KATEGC

VI PRO CHNY VEKOVE

SKUPINY MUZETE kit tictm

REZERVACE MIST NUTNA,
A TO NA TEL,

245 008 406
30 ZASLANIM
TETO PRIHLASKY.
Urcité vam bude lépe
ve spolecnosti, znamych
nebo pridtel, tak
pozvéte své
nejblizsi na tuto
zni akci.

Utery 12.4. 2011, &as v 9.00 hod.
Restaurace U Salzmann, Prazské 8, 301 00 Plzen

CESTOVNI AGENTURA || A 2y !
o
-

Bohemia L \

S$.1.0.

znédmku
v hodnoté
it jehosluze.

Misto pro

Misto konani:
Restaurace U Salzmannt
Prazska 8
301 00 Plzen

Cestovni agentura

Bohemia s.r.o.
Sporicka 443/23

P.0.BOX 6
Praha 84

‘ Datum: 12. 4. 2011 1

i, 10 vihradn

J»

Informace ziskate na tel.

245 008 407
245 008 406

Prihlagky klientd jsou automaticky potvrzeny, neabdri-li iné vyrozuméni.
Akce je uréena osobam stardim 18 et
Poiadatel si vyhrazuje pravo na zmény darku a programu

8.4.2011

Uzavérka prihlasek:

Vpip:

Misto konan:
Restaurace U Salzmannu
Prazska 8
301 00 Plzen

9.00 hod.

Cas:

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
‘ ¢25:9.00 hod. ] |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Datum: 12. 4.2011

ODESILATEL
.. CElkem 0s0b.

Vyplite prosim

yste nas neprvdlcn: informovalina tel. ¢. 245
p vém umoznime jiz 30 minut pied zacatkem akce.
Jakmile kapacita salu bude naplnéna, vstup jiz nebude mozny.

HULKOVYM PISMEM
Jméno a pijmeni:

Ulice:
Prihlzguji .

Pokud budete nespokojeni s pribéhem prezentaéni akce nebo neobcirite inzerované darky, prosime vs, ‘
aby 008 406.

Zdroj: viastni



Priloha 8: Propagac¢ni material k predvadéci akci — indiv. hl. rozhovor

POJEDTE S NAMI Elakivicka zahiivaci deka
. NA PEKNY VYLET sl eitenla

| ZA POZNANIM
| DALSI CIRKEVNIT
PANMATKY.

POUITNI MESTO

N RO
SV, JANA .
NEPOMUCKEHO

 ZDARMA VSTUPENKA
NA PROHLIDKU
KOSTELA SV. JANA
NEPOMUCKEHO 3
a velini zajimavych inuzejitich expozic,
které se vatahuji ke zdmbku Zelend Hora
a P cslulen1uj{.£mu CERNI BARONI, Sacla 3 ks

e Bianket That Has

wggie -

také zde najdefe mésfanskoi mistnost, tmepiotae
Iskou jizbu i e Aeha X sThatace
Seiske . i X’POZfC? FCPOITHCNCH + Ix smetacek

yvoddka sv. Jania Neporuckeétio v modernich
barvach

Jedinedéna moinost zakoupeni

upominkovych predmeéti.

]alko prekvapent jsme pro vis

pripravili moznost poslechu hry

na pricnou flétnu v techto nadhernych

prostorach s vyjimecnou akustikou.

Znagkova

LED svitilna =g

SRUNDIG 38

s nahracinimi 2=

bateriemi aZ2s
= =
Z=E38=
= =

gplateEgSmI;Ii:nATEL | Uzaverka prihlasek: I
HULKOWVYM PISMEM .22._3' 201 1 : Vzhn;‘;:\’g:é :
smena ety kel (GLE KARLOVCOVA ! o 1 10,- K&!
Ulice: .. 3 UashY 5 A o LI —

yob o PEIEND
04 Ho. bl &St

. celkem osob.

Rekrea Tour s.r.o.

P.O.BOX 7

%7 77 ' Datum odjezdu: 30. 3. 2011 I Trojska' 173E/632
[ Kodzajezdu: 00618 =]

Praha 7

ODJEZD Z MISTA VASEHO BYDLISTE!

Platba zdjezdu v autobusu. e
CENA 40,- K&

Wyplnenim této piihlasky potvrzuji. ze souhlasim v souladu se 2ak. £ 101/2000 Sb..
@ 22 ugelem propagace sluzeb cestovniho ruchu, V piipade, 28 nesounlasiie s posky

it brich Gdaji. a
i 2%, bude vase

V rdmci zlep3enf nasich sluzeb Vam cas zajezdu
upresnime nejpozdéji 3 dny pred odjezdem.

E Daturmn odjezdu: 30. 3. 2011 ] Platba zajezdu v autobusu.

icit ZaIeZdLL Nep

Piihlasky klientl jsou automaticky potvrzeny,
| neobdrzi-li Jing vyrozumeani.

‘ Lird Kod za)ezdu 00618
ODJEZD Z MISTA VASEHO BYDLISTE! Potadatel s byasol prde o ey darb s Programu

Zdroj: viastni




Priloha 9: Kupon z predvadéci akce

Zdroj: vlastni

TOPILIVE KUPON
Jméno_

Prijmeni NG
. Lr' - . - : B
Ulice i
Mésto —

Dat. naroze_

Telefon domu
Mobil. telefon

S ddaji na kuponu bude nakladano v souladu se zakonem
€. 101/2000 Sh. VypInénim kupdénu déavate firmé
TOPLIVE, souhlas ke zpracovani Vasich osobnich Udajd za uéelem
nabizeni obchedu a sluzeb. Svij socuhlas mizete

kdykoliv pisemné odvolat a Vase Udaie Budou zakvdovéni




Ptiloha 10: Inzerat na produkt znacky Paul Foster

Parni Cistic Paul Foster Steam cleaner - Novy, nepouzity - C

08.12.2011 | NABIDKA / PRODAN | Ostatni malé spoffebice

FOTO 4 VIDEQ 0

Parni fistic Steam Cleaner PF 301 je virabek
firmy Paul Foster PHP. Unikatni parni istic
vyuZivajici nejnovéjai technologii Gisténi
pomaci pary bez nutnost pouiti chemickich
piipravka, které zoytetné zatéZuji nase zdravi
Zivatni prostiedi a nadi penézenku. PFA01
neni jen kazdodennim pomacnikem ve vasi
domacnaosti, ale i nepostradatelnou soucasti
fivota, navizenim dle nejwy&ich narokd na
ergonomii se Zietelem na kvalitu a
spolehlivast, Plvodni cena 25 000 - Ki»
Vikon nominalni: 1400 W+ Vikon masimalni:
1600 W » Elektrické napéti: 220 + 240V +
Kmitacet: 50 Hz » Maximalni kapacita; 11+
Pripustny tlak pary: max 5.

vice =

Cena: 9 930 Ké
Oblastinzerce:  Usti nad Orlici
Cisloinzerdty: 5156052
Pocetzhliédnut: — 1101x Dalsifotky =
Zhigdnuti detailu:  155x

Zdroj: Hyperinzerce, 2011



Priloha 11: Informacni letak pro spotiebitele

Pokyny a rady pro ucastniky predvadécich akci

aneb ,,Nedejte se!*

Vazeni spotiebitelé,

list, ktery se Vam dostal do rukou, byl vytvofen pro zvySeni Vasi informovanosti
a ochrany pred klamavymi a nekalymi praktikami n¢kterych obchodnikii na dnes
velmi popularnich piedvdadécich akcich a zdjezdech. Prosime Vas o jeho dikladné
precteni a vyuziti vSech pokynt a rad 1 béhem samotné prezentace. Vzdy prosim trvejte
na dodrzovani vSech svych prav, kterd jsou v tomto listu uvedena. V pfipad¢, ze dojde
v pribéhu akce k jejich poruseni, akci prosim neprodlené opustte nebo se v zddném
ptipad¢ nezavazujte ke koupi nabizenych produktii. Nasledné pak kontaktujte Sdruzeni
eskych spotiebitelis ¢i Ceskou obchodni inspekci. Za ddnych okolnosti si takovéto

jedndani nenechavejte libit.

V pFipadé jakychkoliv dotazit ¢i v ptipad¢ zjiSténi jakychkoliv nedostatkit navstivené

akce kontaktujte prosim:
Sdruzeni ceskych spotiebitelit — 775 061 622 (Reg. kontakt. misto pro Plzen. kraj) nebo

Ceskou obchodni inspekci - 377 323 596 (Inspektorat Plzeiiského a Karlovarského
kraje).

Vase prava

1. Narok na odstoupeni od smlouvy

Dle zakona mate néarok vratit zakoupené zbozi do 14 dnii od jeho zakoupeni (v piipadé
pfevzeti zboZi pozdéji do 1 mésice), a to bez wuvedeni jakéhokoliv diivodu!
Prodejce Vam pfitom nesmi udélit Zddnou sankci a je povinen Vam vrdtit celou

uhrazenou édastku. O tomto pravu Vas musi prodejce pisemné informovat.



Ohlidejte si také, Ze nemdte uvedeno ve smlouvé, ze se akce konala u Vis doma,
kam jste si prodejce sami pozvali. Nic podobného ani dodatecné¢ nepodepisujte.

Ptipravili byste se tak totiZ o pravo vraceni zboZi.

2. Narok na reklamaci

Pti koupi zbozi na predvadéci akci mate narok na reklamaci stejné jako pti nakupu
v béZném kamenném obchodé. Zarucni doba jsou tedy 2 roky od okamziku, kdy si

zbozi pfevezmete.
Prodejce je povinen Vam sdélit, na koho se mdte v piipad¢ vraceni zboZi ¢i jeho
reklamace obrdtit. Tj. musi uvést jeho jméno, sidlo a kontakt na ného.

Jakym zpiisobem by se prodejci chovat neméli

1. Nikomu nesmi byt zakdzdn vstup na akci.

2. Béhem prezentace nesmi byt nikomu znemoZnén odchod z mistnosti nebo Uplné

opusténi akce.

3. Prodejci se k pfitomnym hostim nesmi chovat agresivné, vulgdarné ¢i jinym

poniZujicim zpitsobem.

4. Prodejci nesmi béhem argumentace utocit na zdravi a ptipadné nemoci ptitomnych.
Naptiklad: Pokud budete i nadédle pouzivat bézné prostfedky, které mate doma,

a ne ty nase, mizete ohrozit své zdravi ¢i mizete onemocnét ur¢itou chorobou.

5. V priibéhu prezentace nesmi prodejci srovndvat své produkty s obdobnymi produkty
jinych vyrobcet ¢i jakymikoliv jinymi vyrobky.

6. Také si dejte velky pozor, pokud prodejci pouzivaji vyraz limitovany & omezeny.
Ve vétsiné piipadl se jedna pouze o trik, jak Vas ptimét ke koupi.

7. Pokud byl na letaku sliben ddarek, obéd (Ci jiné obCerstveni) Ci vylet zdarma, mate

na né ndrok, aniz byste museli zaplatit jakoukoliv ¢astku. Prodejci Vam je nesmi

odmitnout vydat ani v ptipad¢, ze si vy osobné ¢i kdokoliv jiny nic nezakoupi.

8. Pokud prodejce hovoti o vyhie, nesmi od Vas nasledné poZadovat jakoukoliv

kompenzaci. V opacném piipadé€ se totiz nejednd o vyhru.



9. Prodejce Vam nesmi odep¥it ukazku ¢i vyzkouSeni produktu, pokud to produkt diky

své povaze dovoluje.

10. Pokud prodejce hovoii o vysoké kvalit€¢ nabizenych produktl, je povinen Vam
ptedlozit oficidlni certifikdty jakosti, které toto dokazuji. Kazdy vyrobek navic musi byt

oznacen znackou shody CE a vybaven ndvodem v ceském jazyce.

11. P#i rozmysleni o koupi produktu ¢i podpisu smlouvy na Vas nesmi byt Cinén Zadny

ndtlak. Mate pravo si smlouvu v klidu ptecist a vzit si ¢as na rozmyslenou.

Pokud na Vés prodejce naléhd, dlouze Vés piremlouvda ¢i dokonce nuti k podpisu, nebo
pokud Vam prodejce nechce piijcit smlouvu do ruky a neda Vam dostatek casu a klidu
k procteni smlouvy, v zadném ptipadé k podpisu nepristupujte. Jedna se o jasné signaly

nekalého jednéni ze strany prodejcii.
Smlouvu si vidy prectéte a peclivé ji doma uschovejte!!!

Zejména fakt, ze smlouva je nékolikastrankova a husté popsand drobnym pismem
sveédci

o vys$§im riziku.

NejduleZitéjsi jsou vidy informace psané tim nejmensim pismem!!!

Vse, co Vam prodejce slibi, musi byt i pisemné uvedeno ve smlouvé. Co je psdano,

to je dano.

12. Pokud nemate dostatek penéznich prostfedktl, v zddném ptipad¢ si neberte produkt
na splatky. Ve vétsing ptipadt pro Vas bude znacné nevyhodny a v konecném disledku

zaplatite za produkt mnohem vice.

13. Nikdy si nekupujte vyrobky, které opravdu nepotiebujete, jen proto, ze Vam
prodejce tvrdi, Ze se jednda o vyhodnou nabidku ¢i Vas jakymkoliv zpiisobem
presvédcuje, ze produkt urit€ vyuzijete a potiebujete ho. Dejte jen na sviij vlastni nazor

a usudek.

14. Velkou pozornost vénujte také ,,zazracnym® produktim, které dokazi vylécit

kazdou nemoc. Takovéto produkty musi projit Fadou odbornych testit a musi mit



1 patFicné certifikaty a potvrzeni o funk¢énosti. Ve valné vétSiné ptipada vSak produkty

nabizené na téchto typech akci nic podobného nespliuji.

A nezapomenite: Prodejciim jde v prvni iadé o prodej, ne o Vis!!!

Dékujeme za Vas Cas vénovany tomuto informacnimu letaku a doufame,
ze Vam zde uvedené rady a informace co nejvice pomohly zorientovat

se v problematice predvadécich akci.

Zdroj: vlastni zpracovani





