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1. Uvod

Jako spottebitel se clovek projevuje kazdy den. Denné nakupuje zbozi, at’ uz se
jedna o potraviny, spotfebice ¢i ostatni vyrobky nebo vyuziva sluzeb v podobé
hromadné dopravy, restauraci, kadefniki atd. Na druhé stran¢ vystupuji podnikatelé,
ktefi toto zbozi a sluzby poskytuji spotfebitelim. Diky témto dvéma subjektim je na
trhu zajiSténa smeéna zbozi a sluzeb. Pokud by jeden z téchto subjekt na trhu chybél,
sména by nemohla fungovat.

Diilezité pro ob¢ strany je znat sva prava, kterymi se pfi sméné museji fidit,
a naopak své povinnosti, kterymi se pfi sméné mohou chranit. Ochrana spotiebitele je
tvofena systémem zékond, zajiStovana institucemi, spotiebitelskymi organizacemi
a dal$imi aktivitami, které jsou pro celou spolecnost zavazné a dostupné. Problematika
ochrany spotiebitele zahrnuje oblast politiky, ekonomiky, vyzkumu, zkousek a testovani
a vlastni aktivni Ginnost ob¢anii. Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie bylo
nutno sladit pravni pfedpisy také v oblasti ochrany spotiebitele.

V Ceské republice neni znalost prav a povinnosti ochrany spotiebitele na
profesiondlni Urovni. VétSina spotiebitelii nakupuje bezhlave, necte kupni smlouvy ¢i
podminky, a tim dochazi k fadé problémii. Ochrana spottebitelli pfitom do zna¢né miry
zalezi na aktivni ucasti spotfebitelll. Je zapotiebi, aby spotiebitelé upozornovali na
nekvalitni zbozi, zajimali se o vysledky jakostnich testli atd. Pro dobfe fungujici trh je
dilezita kvalitni ochrana spotfebitele.

Ochrana spottebitele je zajisténa v jakékoliv oblasti ndkupu €1 prodeje. Oblast
internetového obchodovani se stava stale vétSim hitem dneSni doby. Pohodli domova,
nakupni doba béhem celého dne a moznost vybéru jakéhokoliv internetového obchodu
po celém svéte je hnaci silou toho trendu. Do budoucna se bude tato forma obchodovéni
stale zvySovat, a to hlavné diky neustalému technickému rozvoji. Tento rychly rozvoj
internetového obchodovani zapricinuje nedostatek znalosti ze strany zakaznikd. Je tedy
dilezité, aby zakaznik byl obeznamen s veSkerymi pravy a povinnostmi, které se na
n¢ho vztahuji pfi tomto nakupu.

Problematika ochrany spotiebitele byla, je a bude aktualnim tématem.



2. Literarni ptehled

2.1 Historie ochrany spotiebitele

Prvnimi zminky o ochrané spotiebitele se zacaly objevovat v USA. Pii
prosazovani myslenky ,Cistoty trhu“ byla zformulovdna c¢tyfi zakladni prava
spotfebiteli — pravo na bezpec¢nost, pravo na informace, pravo na vybér a pravo byt
vyslySen.

Potieba ochrany spotiebitele v trznim hospodarstvi se rychle ujala i v dalSich
Castech svéta. Vroce 1985 pfijalo Valné shromazdéni OSN rezoluci ¢. 39/248,
ktera doporucovala ¢lenskym zemim:

e vytvofit smérnice na ochranu spotiebitele
e posilovat a rozvijet silnou politiku ochrany spotiebitele,
e stanovit priority ochrany spotiebitele v souladu s ekonomickou a socialni situaci

zemg. [1]

V Ceské republice byla ochrana spotiebitele zajistovana pied rokem 1990,
v tehdejsim Ceskoslovensku, kde fungovala centralné planovana ekonomika, pouze
sporadicky na zdklad¢ centralistického vlivu statu. Systém diktatury vyrobce vytvarel
zcela nevyvazeny vztah mezi vyrobci ¢i prodejci a spotiebiteli.

V obdobi centrdlniho fizeni ekonomiky u nds zajiStoval ochranu spotiebitele
stat. Cinil tomu prostfednictvim svych organti. Byly to naptiklad narodni vybory, Vybor
lidové kontroly, hygienické a protiepidemické stanice, Statni obchodni inspekce, Utad
pro normalizaci a méteni a dalsi instituce.

Jedinym nastrojem ochrany spotiebitele byly tzv. Knihy pfani a stiznosti. Do
téchto knih mohl spotiebitel ucinit zapis a tim vyjadfit svou nespokojenost s vyrobkem
¢i prodejce. DalsSi nastrojem byly reklamaéni fady, které vychdzely z platnych
legislativnich norem. Konkrétni specidlni zédkon, ktery by se ptimo zabyval ochranou
spotiebitele, pfed rokem 1990 neexistoval.

Teprve az demokratizacni proces, ktery byl zahdjeny koncem roku 1989, uvedl
problematiku ochrany spotfebitele do podvédomi i u nas. Podobné jako ve svété, i u nas
zacaly nejprve vznikat obcCanské aktivity, napfiklad to byla nadace na ochranu

spotiebiteli nebo Sdruzeni nezavislych spotiebitelti a mnoho dalSich.



Koncem roku 1990, (obdobi piiprav asociaéni dohody s Evropskym
spolecenstvim), na Federalnim ministerstvu kontroly vznikl Odbor ochrany spotiebitele,
ktery m¢l za kol fesit problémy spotiebitelti a koordinovat aktivity v rdmci ochrany
spotfebitele. Vysledkem c¢innosti tohoto odboru byl névrh zdkona, ktery se zabyva
ochranou zajmu spotiebitele. V bfeznu 1992 byl navrh ptredlozen vladé ke schvaleni
a16. 12. 1992 na poslednim zasedani Federalniho shromazdéni schvalen jako zakon
€.634/1992 Sh., 0 ochran¢ spotiebitele. [2]

V soudasnosti v Ceské republice stanovuje koncepci spotiebitelské politiky
ministerstvo primyslu a obchodu. Cile spotiebitelské politiky Ceské republiky na léta
2001 — 2005 byly:

e chranit bezpecnost zivota, zdravi a ekonomické zajmy obcantl,

e prispivat k ochrané vnitiniho trhu pfed nekalym jedndnim,

e rozvijet ¢innost nevladnich spotiebitelskych organizaci,

e zlepSovat informovanost obcanii o jejich pravech pii ndkupu zbozi a sluzeb

a 0 zpusobech, jak na trhu uplatiiovat své ekonomické zajmy,

e prispét k dosazeni kompatibility domaciho trhu CR s vnitinim trhem EU
do referen¢niho data vstupu CR do EU,
e podilet se na vytvateni divéry v elektronicky trh a na jeho vyvoji. [1]

Dne 4. ledna 2006 schvalila vlada novou Koncepci spotiebitelské politiky na léta
2006 az 2010. Navazuje na pozitivni vysledky z minulych let a zahrnuje tyto cile:

e zvySovani znalostni urovné v oblasti ochrany spottebitelli, rozvoj pro-aktivnich
informacnich a vzdélavacich aktivit ve prospéch spotiebiteli;

e Dbezpecnost vyrobkl a sluzeb;

e zvySeni efektivity regulace oblasti,

e podpora samoregulace, dialogu statnich instituci se spotiebiteli a dialogu mezi
podnikateli a spotiebiteli;

e zvySeni u¢innosti trzniho dozoru;

e podpora rozvoje mimosoudniho feseni spotiebitelskych spori;

e podpora Cinnosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci;
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podpora aktivit souvisejicich s realizaci udrzitelného rozvoje spotieby, napf.
cestou zmény vzorcu spotieby. [15]

Spotiebitelskd politika nasi zem¢ na léta 2011 — 2014. Stanovené priority

navazuji na stavajici pravidla a dal posiluji a rozvijeji urovein ochrany spotiebitele.

Tykaji se predevsim:

disledného zjistovani bezpecnosti vyrobkid a sluzeb pro zaruceni ochrany
zdravi, zivota a majetku spotiebitela,

spoluprace s Evropskou komisi a ostatnimi organy Evropské unie na piipravé
spotiebitelské legislativy,

zvySovani znalostni Grovné v oblasti ochrany spotiebiteld,

rozvoje informac¢nich a vzdélavacich aktivit napomadhajicich spotiebitelim
orientovat se na trhu se zakladnimi znalostmi problematiky,

posileni vymahatelnosti prava, racionalni a efektivni vykon dozoru nad trhem,
podpory ¢innosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci v jejich poradenskych,
publika¢nich a dalSich informa¢nich aktivitach. [24]

Strategie spottebitelské politiky v EU na léta 2007 — 2013. Soucasny program

ma dva zakladni cile:

zajistit vysokou uroven ochrany spotiebitele, zejména prostiednictvim
kvalitngjSich dokladd, lepSich konzultaci a lepsiho zastupovani zajmu
spottebiteld,

zajistit ufinné pouzivani pravnich ptedpisi v oblasti ochrany spotiebitele,
pfedev§im prostfednictvim spoluprace pii jejich vymahani, poskytovani
informaci, vzdélavani a prostiednictvim pravnich prostfedkli napravy.

Program uvadi pro oba cile celkem jedenact akci, pomoci nichZ maji byt cile

dosazeny. VySe finan¢niho piispévku z rozpoctu Evropské unie byla uréena na

156,8 milionu EUR. Z této ¢astky budou vyhrazeny také prostfedky na chod vykonné

agentury. [23]

2.2

Spotiebitel

Definici pojmu spottebitel 1ze v literatufe najit nékolik:
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e Dle zakonu o ochrané spotiebitel: ,,Spottebitel je fyzickda nebo pravnicka osoba,
ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikéani
S témito vyrobky nebo sluzbami.* [3]

e Podle smérnice Evropského parlamentu a Rady je spotiebitel definovan jako:
,Jakakoli fyzicka osoba, ktera ve smlouvach v oblasti plisobnosti této smérnice
jedna za ucelem, ktery nelze povazovat za jeho podnikatelskou ¢innost nebo
vykon povolani.* [10]

e Obecn¢ Ize fici, ze spotiebitel stoji vedle podnikatelii a je dalsim ucastnikem
trhu. Je subjektem vznikajicich pravnich vztahti a zaroven je i moznym
objektem nepoctivého jednani ze strany podnikatelti. Spotiebitel je chapan jako
subjekt, ktery uziva, spotfebovava a konzumuje zakoupené zbozi. Ze zékona
0 ochran€ spotiebitele vyplyva, Ze spotiebitelem nemusi byt vzdy pouze
jednotlivec (fyzicka osoba), ale miize to byt i organizace (pravnickd osoba) ¢i
domécnost, zkratka kazdy, kdo si prostfednictvim obchodu opatiuje vyrobky
nebo sluzby, a tim uspokojuje své potteby. To znamend, Ze za spotiebitele 1ze
oznacit i podnikatele, ktery nepouziva zakoupené vyrobky nebo sluzby ke své

podnikatelské Cinnosti, ale stava se jejich konecnym spotiebitelem. [2]

2.2.1 Prava spotiebitele

Spotiebitelskd prava jsou Zivotné dulezitym pilifem spravné fungujiciho trhu.
Spotrebitel je slabsim subjektem trhu, ktery by byl bez urcité miry ochrany svych prav,
vuci podniktim, ktefi disponuji velkymi finanénimi prostiedky atd., naprosto bezmocny.
Z tohoto dlivodu bylo nutné prava spotiebitele presné definovat a stanovit pravidla pro
jejich uplatiovani. [2]

Cl (Consumers International) stanovila osm zakladnich prav, kterd maji byt
zabezpecena pro spotiebitele v soucasném trznim hospodaftstvi, tj. pravo na:

e bezpecnost — spotrebitel musi byt chranén pted prodejem zbozi, které by mohlo
ohrozit jeho =zdravi nebo zivot; tyka se to napiiklad elektrospotiebici,
kontaminovanych potravin, zdvadnych 1€kl ¢i kosmetickych piipravk,

e volny vybér — zajisténi volného vyberu kvalitniho zbozi za pfijatelné ceny,

omezovani vyskytu monopolnich cen, zneuZivani smluv, nepoctivého prodeje,
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o odSkodnéni — zabezpeCeni prava na nahradu za vadny vyrobek, sluzbu nebo za
Skodu jimi zpiisobenou na majetku nebo zdravi spotiebitele,

¢ informace — poskytovani dulezitych a pravdivych informaci o uzivani vyrobku,
vedlejsich ucincich a o nebezpeci vyplyvajicich z uzivani, tak i informace, které
napomahaji spotiebiteli k rozumnému rozhodovani, umoznuji spravny vybér
Z hlediska uzivéani vyrobku a zabezpecuji jednoduchost a prithlednost transakei
s vyrobky i sluzbami na trhu,

o vzdélani — vytvaieni takovych podminek pro vychovu spotiebitele, aby se stal
Vv pritbéhu zivota zkuSenym, racionalné se rozhodujicim subjektem trhu a dovedl
vyuzit takovych faktord, které priznivé ovliviji jeho rozhodovani,

e zastupovdani — podpora spotiebitelskymi sdruzenimi, kterd mohou ovliviiovat
rozhodovani ve vztahu K pravim spoticbitele a pravomoc vyjadiovat zajem
spotiebitele k priprave a realizaci vladni politiky,

o zakladni potieby — spotiebitel ma pravo na uspokojeni zakladnich potieb, jako
jsou potraviny, pristtesi, voda, zdravi, oSetfeni, vzdélani, doprava,

e zdravé Zivotni prostiedi — zabezpeCeni kvality vyrobki a sluzeb tak,
aby neohrozily zivotni prostiedi po celou dobu jejich uzivani ani pfi jejich

likvidaci po skonceni Zivotnosti.

2. 2. 2 Povinnosti spotiebitele

Zuvedenych prav spotiebitele vyplyvaji i povinnosti spotiebitelll v trZznim
hospodatstvi. Spotiebitel se musi chovat aktivné — musi se zajimat o informace a na
jejich zakladé€ se rozhodovat, pracovat ve sdruzeni spotiebitelli, dodrzovat ekologicka
pravidla, aktivn€ uplatiiovat své naroky, starat se o své zdravi. [1]

Prava a povinnosti spotiebitelt spolu vzajemné souviseji a je tfeba na né jako na
souvisejici pohlizet. Souhrnné l1ze vyjadfit vazby mezi pravy a povinnostmi nasledujici

tabulkou:
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Tabulka 1: Prava a povinnosti spoti-ebiteli

Préava spottebitelil na: Povinnosti spottebiteli:

Bezpecnost Zajem o zdravi

Vybér Odpovédné rozhodovani

Odskodnéni Uplatnéni naroku na odSkodnéni
Informace Zajem o informace a prace s nimi
Vzdélani Vzdélavat se

Zastupovani Aktivni ucast v ochrané spotiebitele
Zakladni potieby Uplatnovat narok na zakladni potieby
Zdravé zivotni prostiedi Dodrzovani ekologickych pravidel

Zdroj: Horova, 2002

Mezi povinnosti spotiebitele 1ze zaradit:

Zdjem o zdravi — spotiebitel se musi sam aktivné zajimat o své zdravi
a predevsim musi klast diraz na prevenci,

odpovédné rozhodovdani — spotiebitel musi dbat pozornosti v otdzkach ceny
a kvality zbozi, musi k rozhodovani a vybéru zboZzi pfistupovat az po zralé
a kritické tivaze,

Uplatnéni ndaroku na odskodnéni — spotiebitel si predev§im musi byt védom
svych préav, kterd néasledné musi sdm prosazovat a uplatiovat ndrok na
odskodnéni aktivnim zptisobem jinak ho bude druha strana i nadale vyuzivat,
Zdjem o informace a prdce snimi — spotiebitel musi aktivné vyhledavat
informace, pracovat s nimi a posuzovat jejich pravdivost a skutecnost,

vzdélavat se — spotiebitel se musi neustile vzdélavat, seznamovat se s novymi
poznatky, legislativou atd.,

aktivni ucast v ochrané spotiebitele — spotiebitelé musi prosazovat a chranit své
zajmy spolecné¢ napfiklad prostiednictvim nezavislych spotiebitelskych

organizaci,
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e Uplatiiovat ndrok na zakladni potieby — tento aspekt se tyka predevsim skupin
socialné slabSich obcani,

o dodriovani ekologickych pravidel — spotiebitel si musi uvédomovat dopad
spotfeby na zivotni prostedi, uznat osobni a spolecenskou povinnost uchovat

ptirodni zdroje a tim chranit Zemi pro budouci generace [2]
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2. 3 Definice pojmu ochrana spotiebitele

Nadefinovani pojmu ,,ochrana spotiebitele* je mozné provést ne¢kolika zplsoby,
obecn¢ vsak lze fici, Ze jde o systematickou, cilevédomou ¢innost ob¢anti a vlady statu,
smétujici k posileni postaveni spotiebitele na trhu, ale také k zajisténi a udrzovani
pfiméfené ochrany mezinarodné¢ uznanych prav spotiebitelli (pfedevsim se jedna
0 ochranu bezpecnosti a zdravi ob¢antl). [2]

Zakladni normou upravujici ochranu spotiebitele pii podnikani fyzickych
a pravnickych osob je zdkon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, ve znéni
pozdéjsich predpist. Zakon ,stanovuje nckteré podminky podnikédni vyznamné pro
ochranu spotiebitele, ukoly vetejné spravy v oblasti ochrany spotfebitele a opravnéni
spotiebiteld, sdruzeni spotiebiteltl nebo jinych pravnickych osob zaloZenych k ochrané
spotiebitele.” [4]

Zakon o ochran¢ spotiebitele se vztahuje na prodej vyrobkid a poskytovani
sluzeb v ptipadech, kdy k plnéni dochazi na izemi Ceské republiky. Na ostatni ptipady
se vztahuje jen tehdy, souvisi-li plnéni s podnikatelskou ¢innosti provozovanou na
tizemi Ceské republiky. [3]

Ochrana spottebitele je jednou zpodminek dobfe fungujiciho trzniho
hospodafstvi a rozviji se v podstat¢ dvojim smérem. Na jedné strané je ochrana
spotiebitele zastfeSovana statem, ktery vypracovava koncepci ochrany spotiebitele na
daném tzemi a zajiStuje zadkony ve prospéch této ochrany. Na druhé strané vznikaji
dobrovolna sdruzeni na ochranu spotiebitelll, jejichz cilem je informovat spottebitele,
vést je k odpov€dnému rozhodovani na trhu a prosazovat jejich z4jmy ve statnich
organech (napiiklad pfi vytvareni zdkonu, norem a vyhlasek). Ve vyspélych trznich
ekonomikach zastupuji tato sdruzeni spotiebitele i pii nékterych soudnich sporech. [1]

Mezi spotiebitelem a proddvajici je nerovnovazny vztah. Podnikatel je
profesional, ktery by se mél orientovat v oblasti, ve které podnika. Naproti tomu
spotiebitel je laik, ktery se v dané oblasti nemusi orientovat, a diky tomu mize do jisté
miry a v ur¢itych situacich spoléhat na rady a doporuceni prodavajiciho. DalSim
dalezitym hlediskem je pozice prodavajiciho, ktery je zpravidla ekonomicky silngj$im
subjektem nez spotiebitel. Z tohoto diivodu je spotiebiteli poskytnuta zvySena ochrana.
[16]
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Zakladnim cilem ochrany spotiebitele je dosdhnout vétsi rovnovahy
a transparentnosti ve vztazich mezi spotiebiteli a vyrobci a prodejci. Dale ma za cil
podnécovat rozvoj trznich podminek, které davaji spotfebiteli moznost vétsiho vybéru
za piijatelné ceny a podporovat rozvoj obcanskych spotiebitelskych iniciativ pii
respektovani jejich politi€nosti a nezavislosti. Tyto cile jsou dosahovany pomoci
strategii zamétenych na odstraiiovani nedokonalosti trhu.[2]

Specifickym cilem ochrany spotifebitele je zajistit, aby spotiebitelé na
konkuren¢nim trhu, ktery nabizi Siroky sortiment za ekonomicky pfijatelnou cenu, byli
dostatecné informovani o vlastnostech vyrobkl, o svych pravech pfi koupi zbozi
a 0 moznostech, jak uplatiiovat na trhu své ekonomické zajmy. Dobie informovany
spotiebitel by mél mit moznost vybrat si dobré a kvalitni zbozi, o kterém ma maximum
informaci. Mélo by mu byt umoznéno se rozhodnout na zikladé¢ usudku ve svém
nejlepSim z4jmu. Spotfebitel by mél mit snadny pfistup k napravnym opatienim

Vv ptipadé, ze trzni systém selze. [5]

2. 3.1 Ochrana spotiebitele v Ceské republice
2. 3. 1.1 Legislativni uprava v CR

Jednim ze zékladnich piedpokladi ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii je
ptevzeti evropského pravniho fadu. V souvislosti s pfipravou na zaclenéni do Evropské
unie pievzala Ceskd republika podpisem ,Evropské dohody“ zavazek usilovat
0 zajisténi postupného souladu vnitrostatniho zdkonodarstvi, které se tykd ochrany
spotiebitele, s legislativou Evropské unie. Evropskd dohoda o piidruzeni Ceské
republiky Kk Evropskym spoleCenstvim — podepsana v Lucembursku 4. fijna 1993,
vstoupila v platnost 1. tnora 1995. [2]

Ochrana spotiebitele v Ceské republice vychazi z obanského zakoniku a ze

zékona o ochrang spotiebitele. [1]

Zakon o ochrané spotiebitele

Zakon o ochrané spotiebitele se vztahuje na prodej vyrobkii a poskytovani

sluzeb v piipadech, kdy k pInéni dochazi na uzemi Ceské republiky. Na ostatni ptipady
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se vztahuje tehdy, pokud plnéni souvisi s podnikatelskou ¢innosti provozovanou na

uzemi Ceské republiky. Prodévajici je povinen zejména:

prodavat vyrobky ve sprdvné hmotnosti, mife nebo mnozstvi a umoznit
nakupujicimu ptekontroloval tyto udaje z hlediska spravnosti,

prodavat vyrobky a poskytovat sluzby v pfedepsané nebo schvalené jakosti,
pokud je zavazné stanovena nebo pokud to vyplyva ze zvlastnich pfedpisti anebo
Vv jakosti jim uvadeéné. V piipad€, Zze neni jakost pfedepsana, schvalena nebo
uvadeéna, poskytuje se zbozi ¢i sluzby v jakosti obvyklé,

prodavat vyrobky a poskytovat sluzby za ceny sjednané pii prodeji vyrobkl
nebo poskytovani sluzeb spravné uctovat,

spravné a upln¢ informovat spotiebitele o vlastnostech proddvanych vyrobku
nebo charakteru poskytovanych sluzeb, o zplsobu pouziti a udrzby vyrobki
a 0 nebezpeci, jakoz i o riziku souvisejicim s poskytovanou sluzbou.

zajistit, aby jim proddvané¢ vyrobky byly pfimo viditeln¢ a srozumitelné
oznafeny — nazvem vyrobku, oznacenim vyrobce nebo dovozce, udajem
0 hmotnosti nebo mnozstvi nebo velikosti,

informovat spottebitele o cen¢ prodavanych nebo poskytovanych vyrobkl nebo
poskytovanych sluzeb zietelnym oznacenim vyrobku cenou nebo informace
0 cen¢ vyrobkl ¢i sluzeb jinak vhodné zptistupnit,

spotiebitele fadn¢ informovat o rozsahu podminkadch a zpisobu uplatnéni
odpovédnosti za vady vyrobkil a sluzeb, véetné udaje o tom, kde lez reklamaci
uplatnit, a o provadéni zarucnich oprav,

vydat na zadost spotiebitele doklad o zaplaceni vyrobku nebo poskytnuti sluzby
suvedenim druhu vyrobku nebo sluzby, data zakoupeni vyrobku nebo
poskytnuti sluzby a ceny, fadn¢ vyplnény zaruéni list atd. [3]

Pravni ochrana spotiebitele v Ceské republice zadala az po roce 1992 piijetim

zékona o ochran¢ spottebitele. Zakon o ochrané spottebitele jen doplnil na$ pravni fad

ve vefejnopravni oblasti.
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Obcansky zakonik

Zakladnim soukromopravnim pravnim piedpisem na ochranu spotiebitele je

novela ob¢anského zakoniku ¢.509/1991 Sb., ktera vstoupila v platnost v roce 1992

a zahrnuje 1 mnoha ustanoveni, tykajici se ochrany spotiebitele. Jde napiiklad o:

Kupni smlouvu — zakonik definuje kupni smlouvu a krom¢ obecnych ustanoveni
je zde 1 zvlastni ustanoveni o prodeji zbozi v obchodé¢. Jednd se napf.
0 povinnosti prodéavajiciho obstarat objednané zbozi v dohodnuté lhité nebo
Vv ptfimétené lhite, pokud neni lhita dohodnuta.

Vlastnictvi koupené véci — vlastnictvi koupené véci prechdzi na kupujiciho
prevzetim véci. Pii zasilkovém prodeji prechdzi vlastnictvi na kupujiciho
pfevzetim véci na misté dodanim, které je uréeno kupujicim. Do doby pievzeti
véci kupujicim, zlstava véc ve vlastnictvi prodavajiciho.

Zaruéni dobu atd. — dulezita jsou rovnéZ ustanoveni o zarucni dobé&, ktera je
stanovena na dva roky s vyjimkou béZzného potravinaiského zbozi (zde je zaruka

osm dni a u potravin, které¢ podléhaji rychlé zkaze, konéi zaruka hned druhy

den). [2]

2. 3. 1.2 Organy statni spravy ¢inné v oblasti ochrany spotiebitele

Orgéany statni spravy, které ptisobi v oblasti ochrany spotiebitele, jsou roztiidéné

podle ustiednich orgént statni spravy, jez vykonavaji svou pusobnost podle

kompetencné sveéfenych oblasti, které jim svétil zakon.

e Ministerstvo primyslu a obchodu CR:

v Ceska obchodni inspekece,

ror~

zivnostenske ufady,

v
v" Puncovni tfad,
v' Statni energeticka inspekce
v Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi,
v' Cesky uiad pro zkouSeni zbrani a stfeliva.

Ministerstvo zemédélstvi CR:
v’ Statni zemé&d¢€lska a potravinaiska inspekce,

v' Ceska plemenaiska inspekce,
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v’ Statni veterinarni sprava Ceské republiky,
v Usttedni kontrolni a zkusebni Gstav zemé&délsky.
e Ministerstvo zdravotnictvi CR:

v’ organy ochrany vetejného zdravi.

2. 3. 1. 3 Obcanské spotiebitelské organizace v Ceské republice

Spotiebitelské hnuti v Ceské republice je celkové na nizké urovni a slabé.
Obcanské spotiebitelské organizace zalozené na principu obcanskych sdruzeni dle
zékona ¢.83/1990 Sb., o sdruzovéani obcanli, maji ve srovnani s vyspélymi staty

Evropské unie malou ¢lenskou zékladnu a hlavné velky nedostatek aktivistl. [2]

SOS - Sdruzeni obrany spotiebitelt

SOS - SOS vzniklo jako nezavisla, neziskova a nepoliticka organizace v Ostraveé

1. tmora 1993, od roku 1999 ma sidlo v Praze. V sou€asné dob& ma SOS své Cleny ve
véech regionech CR a provozuje Spotiebitelska informaéni centra jiz ve viech krajich.
Hlavnim poslanim je hajeni opravnénych zajmua spotiebitelt v oblastech, kde sily
jednotlivce nestaci. SOS zapojuje obCany do svych aktivit — jedna se o oteviené
obc¢anské sdruzeni, poskytuje ve vybranych hodinach osobni poradenskou ¢innost, $ifi
informace prostfednictvim SOS magazinu a dale poskytuje: [2]

e rady ¢leniim spotiebitellim,

e vydava letaky, brozury a CD,

e dava spotiebitelim moznost se sdruZit,

¢ usiluje o bezpecné vyrobky,

e piipomind pfipravované zékony,

e je aktivné zapojeno v systému mimosoudniho feSeni spord,

e podporuje spotiebitelské vzdelani,

e mezinarodné spolupracuje,

e sleduje bezpecnost potravin atd. [17]
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Obcanské sdruzeni spottebitelu TEST

Bylo =zalozeno v Praze a vV devadesatych letech bylo pravdépodobné
nejvyznamnéjsi spotiebitelskou organizaci rozvijejici svoji ¢innost na celém uzemi
Ceské republiky. [2]

Je to neziskovd organizace, jejimz hlavnim cilem je slouzit spotfebitelim
a chranit je. M¢sicn¢ publikuje vysledky testovanych vyrobkli v casopisu TEST.
Srozumitelné¢ pfiblizuje prava kupujicich (spotiebitelll) a naopak povinnosti
prodavajicich a radi jak ho uplatiiovat v bézném Zzivote¢.

Béhem svoji ptisobnosti odhalili jiz vice nez 500 nebezpecnych vyrobki, které
ohrozovaly zdravi déti 1 dosp€lych. Detailnim testim podrobili jiz vice nez
9000 vyrobk, jejichz vysledky ukazuji uplné jinou pravdu, nez jakou se spotiebitel

dozvi z reklamy. [18]

SdruZeni ¢eskych spotiebitelt

Toto spotiebitelské sdruzeni bylo zaloZeno jako prvni spotiebitelskd organizace
u nas pod nazvem SdruZzeni ceskoslovenskych spotiebitel. V soucasné dobé se

prevazné zabyvaji elektronickym obchodem a internetem obecné. [2]

2. 3.2 Zahranic¢ni spotiebitelské organizace

BEUC — Bureau Européen des Unions des Consomateurs

Bylo zaloZeno v roce 1962 a v ptekladu do ¢eského jazyka znamena Evropska
asociace spotiebitelskych organizaci a to nejen spotiebitelskych organizaci v ramci
zemi EU ale cel¢ Evropy. BEUC sidli v Bruselu a zastupuje 43 spotiebitelskych
organizaci. Dvé organizace, které BEUC zastupuje, jsou z Ceské republiky — SOS —
SdruZeni obrany spotiebitelti a Ob&anské sdruzeni spotiebiteld TEST. BEUC podporuje,
haji a reprezentuje prava evropskych spotfebitelli a vypracovava a implementuje pravo

EU ve spolupraci s institucemi EU.

21



ANEC - European Association for the Coordination of Consumer Representation in

Standardization

Tato organizace se Vv oblasti ochrany spotiebitele pohybuje od roku 1995.
Zastupuje z4jmy spotiebitell pfi standardizaci a normalizaci v ramci EU, coZ znamena,
Ze reprezentuje zajmy evropskych spotiebitelt pii tvorbé technickych norem. ANEC
hlavn€¢ spolupracuje pti standardizaci se tfemi evropskymi standardiza¢nimi
organizacemi a to jsou: CEN, CENELEC a ETSI. Mezi jeji prioritni oblasti patii
bezpecnost déti, bezpecnost domacich spotiebicli, design pro vSechny, informacni

spole¢nost, zivotni prostiedi, sluzby a bezpecnost dopravy.

AEC - Association of European Consumers

Ptedstavuje svaz evropskych nérodnich spottebitelskych organizaci, ktery se
zaméfuje na zvySeni socialniho a environmentalniho uvédomeéni. Tento svaz pusobi od

roku 1999 a mé celkem 33 ¢lenti z riznych zemi EU.

ClI - Consumers International

Je mezindrodni organizaci, kterd sdruzuje 220 spotiebitelskych organizaci
z celkem 115 zemi svéta a vznikla jiz v roce 1960. Za Ceskou republiku zde vystupuje
Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST. Consumers Interantional se soustiedi na
kampané s nasledujicimi tématy: konkurence, vzdé€lavani spotiebitelli, Corporate Social

Responsibility, potraviny, intelektualni vlastnictvi, standardy, udrzitelna spotieba.

EuroCoop — European Community of Consumer Cooperatives

Spolecenstvi 17 evropskych narodnich spotiebitelskych organizaci. Toto
sdruZeni bylo prvni nevladni organizaci, kterou uznala Evropska komise. Svym ¢lenim
EuroCoop zprostiedkovava informace o planovanych zménéach a novinkéch v legislative
EU, o moznostech ziskani financ¢nich zdroji z prostfedki EU a dalsi uzite¢né
informace. Potdda také konference o otdzkach, kterymi se spotiebitelské organizace

zabyvaji. [14]
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2. 4 Ochrana spottebitele v internetovém obchodé
2.4.1 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod (e-commerce) lze realizovat jak mezi dvéma podniky, tak
I mezi podnikem a kone¢nym spotiebitelem. Pro feSeni elektronicky realizovanych
mezipodnikovych obchodnich vztahii se vSak v odborné praxi postupné ujaly dalsi cesty
a terminy. Jedna se zejména o elektronické zasobovani (e-Procurement) a elektronicka
trzisté (e-Marketplaces).

Elektronicky obchod B2C (business to customer) se vétSinou realizuje aktivnimi
www aplikacemi v prostiedi internetu a poskytuje spotiebitelim napt. tyto sluzby:

e inzerci a specialni nabidky zbozi,
e clektronické katalogy nabizeného zbozi a s nimi spojené vyhledavaci sluzby

(napf. u knih podle autorti, nazvt publikaci, roku vydani apod.),

e prezentaci nabizeného zbozi fotografiemi nebo rUznymi vizualiza¢nimi
prostiedky,

e poskytovani odpovédi na dotazy zékaznika, feSeni jeho problémi cestou
elektronické posty, diskusnich skupin nebo nabidkou odpovédi na Casté dotazy,

e vybér a ulozeni zbozi podle nabidky do virtudlniho nédkupniho kosiku, ptipadné
rezervace ruznych sluzeb (ubytovani, letenek apod.),

e platby elektronickou cestou pomoci kreditnich karet, elektronickych Sekd,
digitalni hotovosti nebo tzv. mikroplatbami.

Velmi vyuzivanou oblasti elektronického obchodu se stala rezervace
nejruznéjSich sluzeb, jako jsou ubytovani v hotelich, rezervace a nakup jizdenek,
vstupenek apod.

Elektronicky obchod je pro prodejce a postupné i pro spotiebitele velmi
perspektivni cestou. Samoziejmé nelze tvrdit, Ze by elektronicky obchod mél kompletné
nahradit klasické obchody a obchodni domy. Atraktivita elektronického obchodu ve
vztahu ke kone¢nym spottebitelim se proto bude vyrazné lisit i podle druhu zbozi. [§]

Rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice se datuje od roku 1996, kdy
byly zalozeny prvni internetové obchody. Celkovy obrat internetového obchodovani

v Ceské republice v roce 2010 dosahoval 33 miliard korun. [19]
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Graf ¢. 1: Jednotlivci nakupujici pres internet, vyvoj 2005 — 2010
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Graf ¢. 2: Druh sluzeb, které byly jednotlivci nakoupeny ptes internet v poslednich

12 mésicich (pro soukromé ucely), 2. ¢tvrtleti 2010

40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

Procento

Nakupovane sluzby

Zdroj: Cesky statisticky ufad
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Graf ¢. 3: Druh zbozi, které bylo jednotlivei nakoupeno pies internet v poslednich

12 mésicich (pro soukromé ucely), 2. ctvrtleti 2010
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

2. 4.2 Smlouvy uzavirané na dalku tzv. distan¢ni smlouvy

Prudky technicky rozvoj v oblasti elektroniky a telekomunikacnich prostfedkt
vede k tomu, Ze jsou tyto prosttedky stale vice vyuzivany i k €eliim uzavirani smluv
0 dodavce zbozi a sluzeb. Pfi tUpravé smluv sjedndvanych prostfednictvim téchto
prosttedkll se vychazi z toho, Ze spotiebitelé jsou obvykle méné odbornych znalosti pro
uzivani téchto prostfedkll a pro kontrolu spravnosti predavanych sdéleni, neZ tomu je na
stran¢ dodavateld. [9]

Proto zakon poskytuje zvlastni ochranu spotiebitelskym smlouvam, které jsou
uzavirany na dalku, tzn. bez soucasné fyzické piitomnosti smluvnich stran. [5]

Pro uzavieni tohoto druhu smlouvy jsou vyuzivany prostiedky komunikace na

dalku. Prostfedky komunikace na dalku se rozumi zejména neadresovany tisk,
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adresovany tisk, typovy dopis, reklama v tisku s objednavkovym tiskopisem, katalog,
telefon s (lidskou) obsluhou, telefon bez (lidské) obsluhy (automaticky volaci pfistroj,
audiotext), rozhlas, videotelefon (telefon s obrazovkou), videotext (mikropocitac
atelevizni obrazovka), elektronickd posta, faxovy pfistroj, televize (televizni nékup,
teleshopping), vefejnd komunikacni sit’, naptiklad internet. [9]
Pti pouziti elektronickych prostiedkit musi byt souc¢éasti navrhu rovnéz informace
o tom, zda je smlouva po svém uzavieni dodavatelem archivovana a zda je pfistupna.
[5]
Dalsimi informacemi, které musi byt spotiebiteli s dostatecnym piedstihem pred
uzavienim smlouvy poskytnuty, jsou zejména:
e obchodni firma nebo jméno a pfijmeni a identifikacni ¢islo dodavatele, sidlo
Vv piipad¢ pravnické osoby a bydlist¢ v ptipad¢ fyzické osoby, u zahrani¢ni
osoby rovnéz adresu podniku na uzemi Ceské republiky, tdaj o zapisu
Vv obchodnim rejstiiku nebo jiné obdobné evidenci, véetné spisové znacky,
pokud je pridélena, a kontaktni udaje, zejména postovni adresu pro doruc¢ovani,
telefonni ¢islo, ptipadné adresu pro dorucovani elektronické posty,
e udaje o prislusném kontrolnim organu, podléha-li ¢innost dodavatele rezimu
povolovani,
e nazev a popis zbozi nebo sluzby,
e cena zbozi nebo sluzeb, z niz jednoznacné vyplyva, zda je uvedena vcetné vSech
dani a poplatkt ¢i nikoliv,
e naklady na dodéni,
e zpUsob platby, dodani nebo plnéni,
e pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy,
e naklady na pouziti komunikaénich prostifedki na dalku,
e doba, po kterou ztistava nabidka nebo cena v platnosti, [9]
e dodaci podminky,
e jednotlivé technické kroky vedouci k uzavieni smlouvy,

e jazyky, v nichz lze smlouvu uzaviit,
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e moznost zjisténi a opravovani chyb vzniklych pii zadavani dat pfed podanim
objednavky,
e kodexy chovani, které jsou pro spotiebitele zavazné. [5]

Pfed podanim objednavky musi byt pii pouziti elektronickych prostiedka
spotiebiteli umoznéno zkontrolovat a ménit vstupni udaje v ni obsazené, které do
objednavky vlozil; to neplati pfi jednani vyluéné vymeénou elektronické posty nebo
obdobnou individualni komunikaci. [9]

Byla-li smlouva uzaviena pii pouziti prostiedkti komunikace na dalku, ma
spotiebitel pravo od smlouvy odstoupit bez uvedeni do 14 dni od pievzeti plnéni aniz
by byl jakkoliv sankciovan. V piipadé, Ze dodavatel nepiedal spotiebiteli informace,
které je povinen piedat pisemné nebo jinym obdobnym zpisobem, €ini tato lhiita pro
odstoupeni 3 mésice od prevzeti plnéni. Jestlize vSak jsou informace fadn¢ predany
V jejim prubehu, dochazi k ukonceni tiimési¢ni lhity a pocina od té doby bézet lhita
¢trnactidenni. [9]

Odstoupeni od smlouvy je jednostranny pravni tkon, ztoho divodu se
nevyzaduje schvaleni dodavatele ohledn€ odstoupeni spotiebitele. [5]

Pokud spotiebitel pravo na odstoupeni od smlouvy uplatni, ma dodavatel pravo
pouze na nadhradu téch nakladu, které skutecné vynalozil ve spojitosti s vracenim zbozi.
Dodavatel je zaroven povinen vratit spotiebiteli zaplacené finan¢ni ¢astky nejpozdéji do
30 dnti od odstoupeni. [9]

Posila-1i spotiebitel zbozi sdm zpét, nema narok na nédhradu nakladd spojenych
se zpétnym zaslanim.

Zakon (§ 53 odst. 8, obcansky zakonik) stanovuje smlouvy, od kterych nelze
odstoupit. Typickym piikladem téchto smluv jsou ty, kdy spotiebitel objednava
audio/video nahravku nebo pocitacovy program. V ptipadé, Ze porusi jejich originalni
obal, neni mozné, aby mél spotiebitel od takového smlouvy mozZnost odstoupit bez
udani divodu. [5]

DalSimi ptiklady smluv jsou:

e na poskytovani sluzeb, jestlize s jejich plnénim bylo s jeho souhlasem zapocato

pted uplynutim lhity 14 dni od pfevzeti plnéni,
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¢ na dodavku zbozi nebo sluzeb, jejichz cena zavisi na vychylkach finan¢niho trhu
nezavisle na vuli dodavatele,
e na dodavku zbozi upraveného podle ptani spotiebitele nebo pro jeho osobu,

jakoz i zbozi, které podléha rychlé zkaze, opotiebeni nebo zastarani atd. [9]

2. 4.3 APEK
Asociace pro elektronickou komerci (dale jen ,,APEK®) je sdruZzenim vice jak
200 firem, podnikatelti a odbornikl v elektronickém obchodu. Asociace byla zalozena
v roce 1998 jako nezavisla organizace, ktera podporuje rozvoj elektronického obchodu
v Ceské republice. Mezi ¢leny APEKu patii nejvétsi ¢eské internetové obchody, predni
softwarové spolecnosti a financni instituce.
Asociace se zaméfuje predevsim na sluzby pro své ¢leny. Poskytuje:
e analyzy a studie o elektronickém obchodu,
e workshopy, seminéate, vzdélani,
e reprezentovani ¢lend vici tfetim strandm, zejména vefejnym institucim,
médiim,
e vytvafeni a podpora etickych principti podnikani,
e konzultace,

e pravni sluzby. [19]

2. 4.3.1 Certifikace APEK

Nova certifikace APEK ,,Certifikovany obchod“ nahrazuje starSi certifikace
jistotu.

Tato certifikace zaru€uje zdkaznikim internetovych obchodt, Ze certifikovany
obchod spliuje zékladni pravidla bezpecného a bezproblémového ndkupu, jejichz
uroven je stanovena certifikaénimi pravidly. Obchodnik mimo jiné¢ dodrzuje:

e Uplné a pravdivé informovani o provozovateli (sidlo obchodnika,
kontakty na odpovédné osoby, apod.),
e Uplné a pravdivé informovani o zboZi a cenach, v¢etné vSech poplatkd.

Pti certifikaci se dale kontroluje:
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e jakym zplsobem probiha nadkup (informace o nakupnim fadu),
e dtlezit¢ informace o vyfizeni objedndvky (zpisob dodavky, moznosti
placeni, cena postovného a balného),
e jako probihd reklamace (informace o reklamnim fadu),
e komunikace se zakazniky (odpovida na e-maily, telefonaty, apod.),
e splnéni zadkonnych pozadavkil, danych zejména smérnicemi Evropského
parlamentu a Rady, obCanskym zakonikem a dal$imi normami.
Certifikace prvniho stupné je proces hodnoceni internetového obchodu podle
Certifikacnich pravidel, jehoz uspé&Snym zakonCenim je vydani certifikatu. Stvrzuje,
ze certifikovany obchod dodrzuje zédkladni pravidla bezpe¢ného a bezproblémového
nakup, zejména Uplné a pravdivé informovani o provozovateli, procesu nakupu,
vytizeni objednavky a reklamacich a bezproblémovou komunikaci se zdkaznikem.
Certifikacni pravidla stanovuje APEK jako tuzemska autorita v oblasti
elektronického obchodu. Certifikace provadi APEK od roku 1999. [20]
Proces certifikace druhého stupné miize podstoupit kazdy nositel znacky APEK
— Certifikovany obchod. E-shop je v nékolika kolech testovan pomoci metody
»Mystery-shopping®. Hlavnim cilem této certifikace je pomoci zdkaznikovi rozpoznat
obchody disponujici velkou kvalitou sluzeb. Zaroven tento test pomaha obchodnikovi
identifikovat oblasti pro mozna zlepSeni nabizenych sluzeb. Seznam c¢leni s certifikaci

prvniho a druhého stupné jsou uvedeny v ptiloze ¢. 2 a 3. [21]

2. 4.3.2 Certifikacni pravidla
Tato certifikacni pravidla popisuji informace a procesy, které musi obchodnik
zvetejiiovat a spliiovat pro udéleni certifikatu APEK. Jsou jimi:

e Informace o dodavateli

Spotiebitel musi mit moznost, se kdykoliv (nez za¢ne provadét nakup, v prabéhu
nakupu i po uzavieni smlouvy) seznamit s informacemi o dodavateli, prostfednictvim
srozumitelného odkazu, viditelné umisténého na titulni strance obchodu. Musi byt
uvedeno:

v" Uplné obchodni jméno dodavatele,
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v

identifikaéni ¢islo (IC) dodavatele, v piipadé Ze je platcem DPH také
danové identifikaéni &islo (DIC),

zéapis dodavatele v obchodnim rejstitku — oddil, Cislo vlozky a pftislusny
rejstiikovy soud,

sidlo u pravnické osoby ¢i adresa mista podnikani v ptipadée fyzické osoby,
kontaktni adresa,

jméno a pifijmeni osoby zodpovédné za provoz obchodu a adresa
elektronické posty nebo obdobny kontakt,

kontaktni idaje uréené pro komunikaci se spotiebiteli (telefonni ¢islo),

¢islo bankovniho uctu.

e Informace o zbozi

Spotfebitel musi mit moznost se pired nakupem i v jeho pribéhu seznamit

V obchodé s nasledujicimi informacemi o zbozi nabizeném dodavatelem:

v

D N N NN

v
v

nazev, hlavni charakteristiky zbozi a sluzeb,

u textilnich vyrobku tidaj o slozeni materialu,

u obuvi udaje o materidlech pouzitych v jejich hlavnich ¢astech,

cenu za zbozi v K¢ vcetné DPH,

zaruéni doba, kterd je na zbozi poskytovdna nebo Udaj o minimalni
trvanlivosti v piipadé potravin,

doba, po kterou zistava nabidka nebo cena v platnosti,

informace o lhaté dodani.

e Informace o procesu objednani, dodaci podminky

Spotiebitel musi mit moZnost se kdykoliv (nez zacne provadét nakup, v pribéhu

nakupu 1

po uzavieni smlouvy) sezndmit s informacemi o zplsobu provedeni

objednavky, zejména s nakupnim fadem (obchodnimi podminkami), které musi

spotiebiteli objasnit:

v

v
v
v

mozné zpiisoby dopravy zboZi a ceny za dopravu v K¢ véetné DPH,
dalsi poplatky jako je napf. balné,
naklady na pouziti komunikacnich prostfedkii na dalku,

pravidla pro poskytovani slev nebo bonusti, pokud je dodavatel nabizi,
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v' lhitu a zplsob ptevzeti danového dokladu, zaruéniho listu apod.
spotiebitelem,

v zpusob dalsi komunikace se spotiebitelem po odeslani objednavky,

v informace o pravu odstoupit do 14 dnii od pievzeti plnéni u takového
zbozi, kde to umoziiuje zédkon,

v’ zpusob stornovani objedndvky spotiebitelem,

v' informace o moznosti uplatnéni rozporu s kupni smlouvou vychazejici
Z obcanského zakoniku.

e Proces objednavky

Spotiebitel musi mit moznost si prohlédnout pfed odeslanim objednavky seznam
zbozi (s uvedenim jeho ceny), které ma vybrano v ,,nakupnim kosiku®. Musi byt také
seznamen se zpusobem dodani a platby.

Cely proces nakupu musi byt sestaven tak, aby spotiebitel pfed okamzikem, kdy
je vyzvan ke schvaleni/odeslani/potvrzeni objednavky véd¢l, kolik bude Cinit celkova
cena objednavky.

Prosté kliknuti na produkt nesmi znamenat objednavku. Platna objednavka se
musi provést minimalné dvéma po sobé€ nasledujicimi operacemi, prvni pro vybér zbozi,
druhou pro kone¢né potvrzeni objednavky.

e Potvrzeni objednavky dodavatelem

Dodavatel musi spotiebiteli potvrdit uskutecnénou objednavku. Potvrzeni
objednavky, které dodavatel sdéli spotiebiteli (napiiklad elektronickou postou), musi
obsahovat:
identifikace dodavatele,
identifikace spotiebitele,
unikatni identifikacni ¢islo objednavky,
datum a ¢as uskute¢néni objednavky,
nazev zbozi, jeho objednané mnozZstvi, jeho jednotkovou a celkovou cenu,
zpiisob dopravy a platby, které si spotiebitel vybral,

cenu balného,

AN NNV N N NN

celkovou cenu objednavky, kterou spotiebitel zaplati,
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v' informace o dodaci 1haté, ve které bude zbozi pfipraveno
k piepravé/odeslani,
Pti zméné nakupniho fadu/obchodnich podminek musi mit spotiebitelé moznost
k pfistupu k obchodnim podminkam, které platily v okamziku jejich objednavky.

e  Zaruéni podminky a reklamace — uplatnéni prav z odpovédnosti za vady

Spottebitel musi mit moznost, se kdykoliv sezndmit na strankdch obchodu
s t¢émito informacemi o poskytovanych zaru¢nich dobéch a feseni reklamaci, zejména s:
v skuteénosti, ze zaru¢ni lhiita za¢ind bézet pfevzetim véci kupujicim,
v informaci, kde je uvedend zaru¢ni doba — zda je u jednotlivych polozek
nebo souhrnné (napft. v nakupnim fadu).
v' informaci, kde se nachézeji servisni mista a kdo zaji$tuje zarucni
a pozarucni servis zbozi.
Soucasti dostupnych informaci na strankach obchodu musi byt reklamaéni fad,
informujici zejména o:
v’ kontaktnich udajich pro vyfizovani reklamaci,
v’ zpisobu, jakym ma spotiebitel reklamaci uplatiiovat,
v" informace o misté, kam se reklamované zbozi dopravuje a kdo hradi
dopravu,
v zpusobu a lhité, ve které bude spotiebiteli, ktery uplatnil reklamaci, dodan
reklamacni protokol,
v’ jakym zplsobem dodavatel vyrozumi spotiebitele o vytizeni reklamace.

e  QOchrana osobnich udaja spotfebitele

Dodavatel musi v obchodé uvést informace, vztahujici se k ochrané osobnich
udajii, a to prostfednictvim srozumitelného odkazu, viditelné¢ umisténého na strankéch
obchodu, pojmenovaného ,,Ochrana osobnich tdaja“ nebo ,,Ochrana osobnich dat*
apod. Spotiebitel musi mit moznost se seznamit kdykoliv na strdnkach obchodu s témito
informacemi:

v zda viibec a pokud ano, které osobni udaje o spotiebiteli bude dodavatel
shromazd’ovat, jak dlouho a k jakym téeltim,
v registraéni ¢&islo u Ufadu pro ochranu osobnich tdajii, pokud dodavatel

zpracovava osobni udaje,
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Pokud dodavatel zpracovava osobni udaje, pak musi dale spotiebitele
informovat:
v jak bude s témito idaji nakladat a kterou ¢ast, komu a z jakych davoda
bude predavat,
v jakym zplsobem miZe spotiebitel tyto udaje ménit a kontrolovat,
v jakym zplsobem miiZe spotiebitel svoje udaje nechat vymazat.

e  Vseobecné ustanoveni

Zadné z ustanoveni nadkupniho fadu/obchodnich podminek ¢i reklamaéniho fadu

nesmi byt V rozporu se zékony platnymi v Ceské republice. [22]
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2.5 Definice a proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, sbér, analyza, vyhodnocovani
informaci a zavéra odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spole¢nost
stoji.

Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo 1épe rozpoznat marketingové
problémy. Proces marketingového vyzkumu zahrnuje pét krokt: definovani problému
a cili vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyza informaci
a prezentace vysledki. [6]

Proces marketingového vyzkumu logicky zac¢ind formulovanim cile vyzkumu.
Jadrem prace je piesné pochopit, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém. Zadavatelem
mize byt kdokoliv; interni zadavatel nebo externi zadavatel.

Rozhodnuti o zdrojich dat je dalsi fazi marketingového vyzkumu.
V marketingovych projektech se pracuje se sekundarnimi zdroji dat — byly shromazdény
Kjinému tucelu, nez je soucasné feSeny projekt, a primarnimi zdroji dat — jsou
shromazd’ovana nové, vV rdmci feSené¢ho vyzkumného projektu.

Po rozhodnuti, ze se v projektu bude pracovat s primarnimi daty, nastupuje
otazka techniky sbéru dat. Volba se pohybuje mezi dotazovanim, pozorovanim
a experimentovanim. Dulezité je i rozhodnuti o kontaktni metod¢, zda se budeme
dotazovat respondenti osobné, pisemné, telefonicky nebo elektronicky.

Déle navazuje urceni velikosti vybérového souboru, na kterém Setfeni prob&hne.
Faze shromazd'ovani dat v terénu je jiz realizacnim krokem, ktery také musi probéhnout
podle jistych pravidel. Shromazdéna data jesté sama o Sob& nevysvétluji problém.
K vysvétleni nas vede zpracovani a analyza dat.

Poslednim krokem je zpracovani a piedlozeni zévéreéné zpravy zadavatelim

vyzkumu. [7]

2. 5.1 Definovani problému a vyzkumného cile

vvvvv

pfesn¢ definovan problém, muze se stat, ze ndklady vyzkumu piesdhnou hodnotu

ptinosu, protoze vysledky budou o né¢em jiném, nez zadavatel potiebuje a tim se cely
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projekt stava pro praktické pouziti bezcennym. Je nutné se vyvarovat piili§ uzké nebo
prilis Siroké definici problému.

Na zaklad¢ problému je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu. Dale je nutné
odhadnout hodnotu informaci ziskanych vyzkumem. Vysledkem by mélo byt
presvédceni, ze novym vyzkumem ziskdme objektivni a hodnotnéjsi informace, nez
dosud mame, a Ze jejich hodnota pievazi naklady na toto Setfeni.

Pokud méame ptesnou definici problému, snazime se o formulaci jedné nebo
neékolika moznych hypotéz feseni. Hypotézy se obvykle déli na deskriptivni (popisné)
a explanacni (vysvétlujici). Zakladnim smyslem deskriptivnich hypotéz je popsat dany
stav. Explanacni hypotézy jsou ,,siln€j$i“ nez deskriptivni hypotézy a predpokladaji
existenci kauzélniho vztahu (vztah pti¢iny a nasledku) mezi sledovanymi jevy.

Dalsi diilezitou ¢innosti této faze je, Ze vyzkumny pracovnik se blize seznamuje
S prostfedim problému, zabyva se studiem jiz existujicich informaci, konzultuje

s odborniky a hleda data, ktera by pfispé€la k nalezeni feseni problému. [11]

2. 5.2 Rozhodnuti o zdrojich dat

Informacnich zdroji je velké mnozstvi a nejobecnéji je lze rozdé€lit na zdroje
sekundérnich tdajt a zdroje primarnich tdaj.

Zdroje sekundarnich udaju, které je tieba pti vyzkumu vzdy uvazovat jako prvni,
mohou byt bud’ interni, k nimZ patfi ptfedev§im eviden¢ni zaznamy podniku, anebo
externi, k nimZ patii veskera literatura a dokumentace, ze které lze Cerpat informace
vyznamné pro vyzkum, napf. statistické a jiné odborné publikace, vyzkumné zpravy,
periodika, tidaje shromazd’ované a publikované marketingovymi agenturami.

Zdroje primarnich udaji, kterymi mohou byt jednotlivci nebo organizace,
mohou byt opét interni, napt. kompetentni pracovnici podniku, nebo externi, jako napf.
pracovnici hospodatskych organti, experti, konsultanti, ale hlavné odbératelské
organizace a spotiebitelé. [12]

Informace shromazd’ované a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu lze
tfidit podle nejriznéjsich kritérii. Nejobvyklejsi jsou tato clenéni:

e primarni a sekundarni informace
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e harddata (zachycuji vysledky ¢innosti, vyskyt jevu, chovani) a softdata
(odrazeji, vypovidaji o stavu védomi),
e kvantitativni (v ¢iselné podob¢ vyjadiené, ,,zméfené) a kvalitativni (slovni,

popisné) informace. [11]

2.5. 3 Metody sbéru dat

Metody sbéru dat je mozné rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni metody. Mezi
kvantitativni se fadi dotazovani, pozorovani a experiment. Mezi kvalitativni pati Focus
group, hloubkové individualni rozhovory, projektivni techniky, pfipadové studie

a etnograficky vyzkum.

2. 5. 3.1 Kvantitativni vyzkum a metody
2.5.3.1.1 Dotazovani

Dotazovani patii K nejrozsifenéj§im postupim marketingového vyzkumu.
Uskutec¢niuje se pomoci nastrojii (dotaznikl, zdznamovych archil) a vhodné zvoleného
kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Tento kontakt mize byt
pfimy jako je tomu v pfipad¢ pisemného zodpovidani naSich otazek. Nebo muze byt
zprostiedkovany tazatelem, vstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta, jako je tomu
pii osobnim (Gstnim) dotazovani, vcetné¢ tieba telefonického nebo internetového
dotazovani. [11]

Nyni blize k jednotlivym typtim dotazovani:

e (Osobni rozhovor

Interview - standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem.
Tazatel Cte otazky, ptipadné i varianty odpovédi. Je finan¢né a ¢asove naroény. Tazatel
nesporné respondenta ovliviiyje, at’ si to uvédomuje nebo ne. Vyhodou je mozZnost
navazani pifimého kontaktu s dotazovanym, zmirnit jeho ostych, vysvétlit to cemu
nerozumi atd.

Skupinovy rozhovor — dotazovana skupina lidi (6 - 10 osob) stravi nékolik hodin
se zkuSenym marketingovym vyzkumnikem nebo tazatelem (moderatorem), ktery
s nimi prodiskutuje feSeni problém. Tazatel musi byt objektivni, znat feSeny problém

atd. Vysledky ze skupinového rozhovoru ndm pomahaji zodpovédet na otdzku proc.

36



e Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je velmi operativni technika. U telefonického rozhovoru
je vyhodou jeho rychlost a cena, respondent je skryt vjisté anonymité a mize
poskytnout 1 upfimnéjsi a oteviengjsi odpovédi. Telefonicky rozhovor musi byt nutné
struénéjsi nez osobni z o¢i do oci. [11]

e Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je relativné levné pro velky pocet respondentt. Lze pouzivat
rozséahlejsi dotazniky nez u telefonického dotazovéni, nebot’ si respondent miize vybrat
sdm vhodny Cas. Vhodné pro zjiStovani nazorll a postoji respondenta a faktickych
informaci.

Formy dotazovani jsou:

v postou — respondentovi je zaslan dotaznik spolu s ofrankovanou obalku
se zpatecni adresou. Mize se vyskytnout problém v piipadé nevyzadané
posty,

v' informac¢ni kiosky na vefejnych mistech,

v" osobni pifedani — respondentovi je pfedan dotaznik osobné.

Nevyhodou je nizka navratnost, ktera se pohybuje okolo 5 % az 20 %. Déle neni
vzdy jisté, zda respondent opravdu dotaznik vyplnil osobné, mize byt vyplnén jinou
osobou.

e Elektronické dotazovani

V dneSni dob& patii k velmi rozSitenym zplsobiim dotazovani. Provadi se
pomoci:

v' e-mailu — dotaznik se miZe pfilozit jako ptiloha k e-mailu nebo je
mozné pouze vloZit odkaz na webovou stranku, kde je ptisluSny dotaznik
umistén,

v' webu — vyhodou je ptimé ukladani vysledki do databaze. Zajistuje
sofistikované fizeni pruchodu dotaznikem, nebot' respondentovi se
zobrazuji pouze relevantni otazky. [13]

Pro dotazovani je pouzivan dotaznik, ktery je urceny K pokud mozno piesnému

a uplnému zaznamendvani zjisStovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice nez
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jenom soubor otazek, nebot usmérnuje proces dotazovani. Pti tvorbé dotazniku je dobré
postupovat v téchto krocich:

e Stanoveni udaju, které maji byt zjistény

Vychodiskem pfi stravovani dotazniku jsou tkoly a cile vyzkumu, které byly
vyjadieny programovymi otazkami. Tyto otazky nelze klast dotazovanym
bezprostfedné, ale je nutné je rozlozit na otazky zjiStovaci, které jsou pak uvedeny
Vv dotazniku. Do dotaznikd jsou umistovany pouze ty otazky, které jsou relevantni pro
ziskani potfebnych udajt.

e Stanoveni procesu dotazovani

V zavislosti na zvolené technice dotazovani je tieba zvolit vhodny typ
dotazniku. Jednotlivé techniky Setfeni kladou na dotaznik rozdilné pozadavky:

v Pisemné dotazovani — nejvétsi pozadavky, respondent musi zvladnout
sam vyplnovani bez pomoci tazatele. Otazky musi byt formulovany tak,
aby byli respondentovi zcela jasné. K dotazniku musi byt piilozen
pravodni dopis.

v" Osobni dotazovani — Setieni je provadéno tazatelem, ktery Cte otazky
respondentovi.

v' Telefonické dotazovani — li§i se stylem prace. Tazatel musi mit dotaznik,
ktery je mozné snadno &ist a rychle vyplinovat. [12]

v' Elektronické — je velmi levné, snadno piekonava grafické bariéry.
Umoznuje rychle ziskat data, zpracovani 1 vyhodnoceni. Toto dotazovani
je vazano vlastnictvim pocitace a internetu, v dneSni dobé€ je vSak slusné
roz§ifeni internetu i v domacnostech. [13]

e Hodnoceni obsahu otazek

Smyslem je zjistit, zda pfinesou potiebné tidaje. Bereme v ivahu:

v' zda respondent otazce porozumi,

v' zda je respondent schopen pozadované informace poskytnout, to
znamend, zda disponuje potfebnymi znalostmi, aby mohl na otazku
odpovédét,

v" zda respondent bude ochoten potiebné informace poskytnout. [12]

e Stanoveni typu otdzek
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Otazky je mozné rozd¢lit do nasledujicich skupin:

v

v

v

uzaviené — vyjmenovava vSechny varianty odpovédi, Iépe se
zpracovavaji, rychleji a jednoduSe se vyplnuji, maji omezenou
vypovidaci hodnotu. Existuji dvé varianty a to dichotomické (odpoveéd’
ano/ne) a polytomické, které se dale déli na selektivni (jedna z moznosti,
navzajem se vylucuji) a alternativni (jedna a vice moznosti, navzajem se
nevylucuji),

polouzaviené - nabizeji piedem definované odpovédi a otevienou
unikovou variantu,

oteviené — nenabizeji zadnou piedem definovanou odpovéd, vétsi

vvvvvv

kategorizovat). [13]

e Formulace otazek

Otazky musi spliiovat pravidla stylizace otazek:

v

v
v
v

zodpovéditelna otazky — co respondent délal, co vi, jak se citi,

pouze jedna otdzky — neptat se na vice véci najednou,

nendvodné otazka — neméla by sugerovat odpovéd,

stejny vyznam otazky pro vSechny — pouzivat vinét pro vysvétleni, zvolit
co nejjednodussi jazyk a vyvarovat se cizich slov, wuzivat
jednovyznamova slova,

jasn¢ sdélitelna povaha odpovédi — zda je moznost jedné ¢&i vice
odpovedi,

rozliSujici hodnota otazky — neptdme se na otdzky, které jsou nam

pfedem znameé.

e Stanoveni struktury dotazniku

Otazky by mély byt v dotazniku uspotadany tak, aby z hlediska respondenta

tvortili logicky celek. Postup uspotfadani otazek:

v

v

uvodni otazky — otdzky snadné a pokud moZzno zajimavé, ucelem je
navazat dobry kontakt s respondentem,
filtra¢ni otdzky — otazky, jejichZz ucelem je zjistit, zde je respondent

spravny typ k poskytnuti pozadovanych informaci,
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v’ zahfivaci otdzky — obecné&jsi otdzky zaméiené na vybavovani z paméti,
v' specifické otdzky — zaméfené na zjiStovani informaci nezbytnych
k objasnéni zkoumaného problému,
v" identifikaéni otazky — zaméfené na zji$téni charakteristik respondenta,
mohou byt citlivé, proto se umist'uji na konec dotazniku.
Dotaznik, ktery respondent vypliiuje, by mél byt vzhledové atraktivni, otazky
Vv ném musi byt uspofadany piehledné, poskytovat dostatecny prostor pii vypliiovani

otevienych otazek a nesmi byt pfili§ rozsahly. [12]

2.5.3. 1. 2 Pozorovani

Jedna se o pozorovani subjektu v ur€itych situacich. Existuje v mnoha
variantich a md fadu vyhod i nevyhod. Pozorovanim lze ziskdvat nezkreslené
informace. Pozorovani se provadi bud’ s védomim pozorovaného nebo bez jeho védomi.
Pozorovat lze v bézné situaci nebo v uméle vytvoreném prostfedi. Pii pozorovani
s védomim pozorovaného vznika nebezpeci védomého zkreslovani oproti pozorovani
bez védomi pozorovaného. Cinnost pozorovatele je velmi naro¢na, pozornost neni
mozno dlouho udrzet, dochéazi tak k inavé a ztrat¢ schopnosti pozorovat. Vyhodou
pozorovani je moznost ziskdni objektivnich a pfesnych udaji. Vyuziva se zejména pii
ziskavani informaci, které nositel nemize nebo nechce poskytnout. Nevyhodou je, ze

metoda neumoziiuje zkoumat pficiny jevu. [6]

2.5.3.1. 3 Experiment

Specialni metoda zaloZend na vytvofeni situace s urcitelnymi méfitelnymi
parametry. NejCastéji se vyuzivd ke studiu pfi¢innych vztahli mezi proménnymi
Vv oblasti marketingového vyzkumu napt. experimentalni prodej spojeny s propagacni
akci, pfi némz jsou zkoumany rozdily v ucinku riznych propagacnich nastroju,
testovani vyrobku, nazvi, ochrannych znacek, obali apod. Experiment se nejcastéji
pouziva pro zkoumani pfic¢in chovani zakaznik. Mezi vyhody lze zatadit:

e umoznéni prabéhu v pfesné stanovenych podminkach (¢as 1 misto),

e umoznéni dikladné ptfipravy a kontroly,

e nejlépe poskytuje udaje o chovani.
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Mezi nevyhody lez zafadit:
e omezenost rozsahu zkoumanych jevi a vybranych cilu,

e obtize pfi aplikaci vysledka [7]

2. 5. 3.2 Kvalitativni vyzkum a metody
Zabyva se otevienym, nejasné¢ definovanym vyzkumnym problém. Pfistup je
zaloZzena na intuitivnim porozumeéni a empatii, jde do hloubky cloveka, snazi se

proniknout do myslenek respondenta. Vyuzivd maly vzorek a je obtizn¢ opakovatelny.
[13]

2.5.3. 2.1 Focus group
Je pfedstavovana skupinou 8 — 12 ucastnikil, kterd je vedend moderatorem
k diskuzi na dané téma. Skupina je nahravana skrytym videozaznamem v podobé
jednostrann¢ pruhledného zrcadla nebo specidlniho zafizeni. To zvySuje skupinovou
dynamiku. Je vhodny pro generovani ideji, pochopeni slovniku cilové skupiny, ziskani
vhledu do motivl, postoji, emoci a vniméni, odhaluje pfani a potfeby, témata
respondentim piijemna ¢i naopak.
Postup uspotadani Focus group:
e rozhodnuti o vyzkumné otazce,
e vybér ciloveé skupiny Ucastnikll (nejlépe nazorovi vidci),
e vybér zafizeni pro realizaci,
e rozhodnuti o odméné pro ucastniky,
e nabor ucastniki,
e vybér vhodného moderatora,
e vytvoreni scénafe sezeni (témata a Casovy plan)
e sezeni (obvykle 2 hodiny)
e prohlédnuti videa a zanalyzovani vysledka

e sepsani pisemné zpravy.
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2. 5.3.2.2 Hloubkov¢ individualni rozhovory

Ptedstavuje rozhovor respondenta a tazatele, pii kterém jsou ziskavany
detailn€jsi odpovédi. Vyuzivaji se zejména pro zjiStovani dopadi marketingové
komunikace, senzorickych hodnoceni, testi baleni a uziti produktii atd. Ziskané
informace jsou plnohodnotnd data, nebot’ na respondenta neni vyvijen tlak skupiny
arespondent ma zvySeny pocit dilezitosti. Pfi rozhovoru je mozné uzivat fyzické

vzorky a neverbalni komunikaci.

2. 5.3.2.3 Projektivni techniky
Jedna se o projekci nevédomych pfani, pocitd a motivii do nestrukturované
situace. Tyto techniky se provadi pomoci:
e dopliovani vét a ptibehu,
e kresleni a pfifazovani obrazki,
e doplnovani komiksu,

e techniky tfeti osoby.

2. 5.3. 2.4 Pripadové studie
Do hloubky a v kontextu zkoumaji udalost, aktivitu nebo proces v Case, jedné ¢i
vice osob. Zjistuji pro¢ a jak se véci d&ji. Pro sbér dat se vyuziva vice metod pfi studiu

stejného problému tzv. triangulace.

2. 5.3.2.5 Etnograficky vyzkum

Zkouma kultury skupiny lidi v pfirozenych podminkach béhem delSiho ¢asového
obdobi, ma popisny charakter. Spoc¢iva zejména v pozorovani, které se provadi pomoci
videozaznami, zapist a fotodokumentace. Dochézi ke sbéru artefaktii, pribéht a myti,

kulturnich témat atd. [13]

2. 5.4 Urceni velikosti vybérového souboru
Toto byva prvni a zakladni otazka pfi organizace marketingovych ¢i jinych
Setfeni. Odpovédét na tuto otazku je velmi obtizné. Z hlediska praktického provedeni

Setfeni je vedena snaha podrobit Setfeni co nejmensi pocet jednotek, aby bylo rychlé
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a finanén¢ malo naro¢né. Z hlediska moznosti zobecnéni vysledkid Setfeni vybérového
souboru na cely zakladni soubor je dilezité, aby soubor byl dostate¢né reprezentativni.

Rozsah vybérového souboru ovliviiuje piesnost a spolehlivost odhadta
charakteristik zakladniho souboru. Rozsah vybérového souboru zavisi na:

e variabilité (ménivosti) zkoumaného znaku. Cim vice hodnoty kolisaji, tim
vice se jich musi do souboru zafadit. Variabilita je vyjadiena nejCastéji
smérodatnou odchylkou.

o velikosti ptipustné chyby, tj. na mife pfesnosti odhadu charakteristik,

e zvolené pravdépodobnosti, se kterou chceme pracovat. [11]

2. 5.5 Shromazd’ovani dat
Vybér metod sbéru dat informaci, ktery by byly pouzitelné v jednotlivych
konkrétnich ptipadech, je ovlivnén predevsim:

e TUucelem a cily vyzkumu, na kterych zdvisi kvantita a kvalita poZadovanych
informaci, stupen piresnosti zkoumani, mira pozadované zobecnitelnosti zavéra
apod.,

e charakterem zkoumanych skute¢nosti, na kterém zavisi zejména dostupnost
informaci o téchto faktech.

Metody sbéru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji také rtizné klasifikovany.

Jedna se o tyto metody:

e sbér sekundarnich udajt,
e sbér primarnich udaji,
e pozorovani,

e Setfeni,

e experimentalni,

e kvalitativni.
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2. 5.6 Zpracovani a analyza dat
2. 5.6. 1 Zpracovani dat

Pti kazdé vyzkumné akci se zpracovani udaji vyznacuje zvlaStnimi problémy,
nicmén¢ vzdy je nutno informace po jejich shromazdéni upravit, urCitym zplisobem
klasifikovat, ¢asto i kodovat, a kone¢né technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro

naslednou analyzu. Nyni bude uveden postup pii zpracovani dat:

’

e Uprava udaji

Spociva v jejich provérce z hlediska uplnosti a presnosti, v doplnéni chybé&jicich
informaci a ve vylouceni udaji zjevné nespravnych. PredevSim je nutné provéfit
validitu tdajt, tzn. zda skutecné vyjadiuji to, co vyjadifovat maji.

e Kodovani udaja

Kodovani udaji ve fazi zpracovani informaci se rozumi pfevedeni slovnich
vyrazi nebo klasifikovanych skupin informaci do symboli (numerickych nebo
pismennych znaki) tak, aby mohla byt pfi zpracovani dat pouzita vyssi vypocetni
technika. Ko6dy umoziji pievést udaje na formu piijatelnou pro pocitac.

® Sestaveni tabulek a grafia

Pomoci nich jsou vyjadfovany vysledky vyzkumu. Uéelem tabulek a grafii je
podat nazorny a srozumitelny, logicky usporadany obraz o zkoumanych jevech, o jejich
vyvoji, struktufe a zavislostech.

Aplikace grafi umoZiiuje globalni pohled na zobrazované skutecnosti
a poskytuje rychly a nazorny prehled o tendencich, souvislostech, struktufe a vyraznych

zvlastnostech zkoumanych jevt.

2.5.6.2 Analyza dat

Prvnim krokem pfi analyze udaji je obvykle analyza kazdé jednotlivé otazky
nebo hodnoty znaku zkoumanych jednotek. Zpravidla vychazi zrozdéleni Cetnosti
zjisténych hodnot znakit. Cetnosti se rozumi poéet vyskytu jednotlivych variant znaku.
Neékdy mize byt provadéni analyzy pomérné snadné, vysledky mohou byt ziskany treba

jen sumarizaci tidaju.

44



vvvvv

popisu je nutno piejit k vysvétlovani, k hledani pfi¢in zkoumanych jevl a procest.
Analyza se pak stava predmétem logického mysSleni a uvazovani, a jsou vyuzivany

komplikovangj$i analytické metody.

2. 5.7 Hodnoceni a interpretace dat

Na analyzu Uzce navazuje interpretace jejich vysledki a prakticky je s ni
spojena. Interpretaci je davani udajim vyznam. Pfi interpretaci vysledkil analyzy je
pfedevsim nezbytné:

e dodrzovat objektivitu, ptikladat spravnou véhu jednotlivym zjiSténym
skute¢nostem, nezkreslovat vysledky vyzkumu v zdjmu sledovani urcitych
zameéru,

e zobecnovat vysledky vyzkumu opatrné, protoze ten se uskutecituje vzdy zcela
uréitym zpusobem a ve zcela urcitych ¢asovych a prostorovych dimenzich,

e vénovat pozornost i zdanlivé méné vyznamnym souvislostem, protoze ty mohou
ukazovat na dfive neuvazované vztahy,

e rozliSovat mezi minénim a fakty,

e ve vztazich mezi proménnymi hledat pfi¢iny a nezaménovat je s nasledky,

e specifikovat, pro jaké obdobi a za jakych podminek zavéry vyzkumu plati.

2. 5.8 Zpracovani a prredloZeni zavérecné zpravy

Spravna prezentace vysledkli vyzkumu je velmi dilezita, protoze je jedinym
aspektem uskute¢néného marketingového vyzkumu, ktery je jeho zadavatelem vniman.
Hodnoceni tydni nebo i mésict vyzkumu zadavatelem se zaklada pouze na prezentaci
jeho vysledki. Je-1i prezentace zmatena, nebo kdyz se v ni zadavatel vyzkumu obtizné
orientuje, pak vSechen Cas a Usili vénované sbéru a analyze dat mize pfijit nazmar.

Vysledky lze prezentovat pisemné nebo Ustné.

® Pisemna prezentace

Ptedstavuje zakladni zptsob vyjadieni vysledkil vyzkumu. Zpravidla ma formu
zavéreCné zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich. Je Zadouci psat pokud moZno

Vv pfitomném case a v kratkych vétach; mit na paméti subjekty, jimz je zprava urcena;
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ujistit se, ze vysledky vyzkumu jednoznaéné sméiuji k zadanym cilim a dodrzovat
maximalni objektivitu.

Vhodnou strukturu vyzkumné zpravy lze nastinit jen ilustrativné, neexistuje
obecné pouzitelné schéma vyzkumné zpravy.

v' Titulni strana — nazev tématu vyzkumu, pro koho byla studie
vypracovana, autofi studie, datum dokonceni studie popt. i datum
predani studie.

v Obsah — jednotlivé &asti zpravy s uvedenim stran; obsahuje-li zprava
mnoho tabulek a obrazkl, je vhodné uvést separatni obsahy pro obé
kategorie.

v' Synopsis — struény souhrn vysledkd vyzkumu. Obsahuje struéné zavéry
a doporuceni, které maji pohotové informovat o hlavnich vysledcich
vyzkumu.

v’ Hlavni &ast:

O Uvod — osvétleni ucelu, problému a cilti vyzkumu,

O metodologie — popis postupu pii vyzkumu, zdroje informaci,
metody techniky aplikované pii sbéru informaci a jejich
zpracovani v analyze,

o vysledky vyzkumu — uspotadany pouze podle cili vyzkumu,

O omezeni vyzkumu — mozZnd omezeni vyzkumu a okolnosti,
poskytujici pfesnost interpretace vysledki a umoziujici posoudit
jejich validitu. Zavéry a doporu¢eni — feSeni problému
a jednotlivych cild vyzkumu.

v Piilohy — podptrny materidl (napt. vyhatky ¢&i kopie dlezitych
materiali).

v’ Bibliografie — viechny ve studii citované zdroje.

e Ustni prezentace

Ustni prezentace zpravidla nebyva samostatnou formou vyjadieni vysledkd
vyzkumu, ale je spiSe dopliujicim prostfedkem k prezentaci pisemné. Umoziuje pii

demonstraci vysledkli vyzkumu pouzit vizualni prostfedky, které prekonéavaji grafické
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nebo jiné prostiedky, uplathované v pisemnych zpravach (napft. filmy, video, vzorky
vyrobki, mechanické modely).

Ustni prezentace umoZiiuje rovnéz pracovnikim vyzkumu Iépe objasnit
mezi vyzkumem a manazery, ktefi pak mohou lépe porozumét vysledkiim vyzkumu

a zaveéram, které z nich vyplyvaji. [12]
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3. Cile a metodika bakalaiské prace

3. 1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vyzkum zaméfeny na zajiSténi povédomi
respondentl o jejich pravech v oblasti ochrany spotiebitele — zaméfeno na elektronicky
obchod — a uréeni navrhu pro zlepSeni ochrany spotiebitele.

Vedlejsi cile jsou:

e Zjistit, zda respondenti pomoci internetového obchodu nakupuji prevazné

zbozi ¢i je pro né prioritni nakup sluzeb.
e Zjistit, pro¢ lidé davaji ptednost elektronickému obchodu pred kamennymi

obchody a naopak.

3. 2 Pracovni hypotézy
1. Zékaznici maji povédomi o jejich pravech v oblasti elektronického obchodu.
2. Zakaznici vice vyuzivaji nakupovani pomoci elektronického obchodu.
3. Pfed uzavienim distancni smlouvy si zdkaznici peclivé procitaji obchodni
a dodaci podminky.
4. Alespoil polovina zakaznikd byla nucena zbozi zakoupené pies internetovy

obchod reklamovat.

3. 3 Metodika bakalarské prace

V ramci této bakalaiské prace byl stanoven nasledujici metodicky postup:
1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu
3. Zhodnoceni vyzkumu z hlediska ochrany spotiebitele

4. Zavér a interpretace vysledka

3.4 Plan vyzkumu
Ke zpracovani této prace byla pouzita metoda dotazovani, za pomoci
sestaveného dotazniku. Dotaznik byl sestaven béhem mésice zati. V fijnu byl zahajen

pilotni vyzkum, ktery trval 10 dni. Pilotniho vyzkumu se zucastnilo 20 respondenti.
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Tento vyzkum poukazal na drobné nedostatky, jako napiiklad: neuvedeni informace
0 moznosti vice odpovedi. Tyto nedostatky byly nasledné opraveny.

Od 14. tijna 2010 do 20. listopadu 2010 probihal sbér dat od respondenttl. Cast
dotaznikli bylo zaslano e-mailem a ¢ast predana osobné respondentovi. Dotaznik byl
zcela anonymni a obsahoval 21 otazek. Vyskytly se vném otdzky oteviené,
polouzaviené a uzaviené. Respondenti odpovidali formou zaskrtdvani zvolenych
odpovédi, v nekolika ptipadech méli moznost vice odpovédi.

Prvni 2 otazky byly zaméfeny obecné na pojem ochranu spotiebitele a s ni
spojené instituce ¢i dozorové organy, které v této oblasti piisobi. Otazky 3, 4, 5, 6, 7,
8 a9 zjistovaly miru vyuzivani internetovych a kamennych obchodd, jejich vyhody ¢i
nevyhody, frekvenci internetovych ndkupt a druhy zbozi ¢i sluzeb, které jsou
nakoupeny ptes internetové obchody.

Otazky 10, 11 a 12 zjistovaly duslednost respondentti pied uzavirdnim distan¢ni
smlouvy a v piipadé nevyhovujici koupé naslednou reklamaci. Otazky 13, 14,
15 a 16 byly zaméfeny na oblast elektronického obchodu, konkrétné se zabyvaly lhiitou
odstoupeni od distancni smlouvy bez udéni divodu; informacemi, které musi byt
poskytnuty pied uzavienim této smlouvy a udaji, které jim musi byt umoznény
zkontrolovat a ménit.

Otazka 16 se zabyvala znalosti zkratky APEK a jejiho vyznamu. Otazka 17, 18,
19, 20, a 21 predstavovaly identifikacni otazky, které slouzily k bliz§imu rozliSeni
charakteristiky zkoumaného vzorku. Byly zamétfeny na pohlavi, v€k, miru dosaZeného
vzdélani, vysi Cistého piijmu a bydliste.

Mou prvni hypotézu by mély potvrdit nebo vyvratit otazky 13, 14, a 15. Druhou
hypotézu by méla potvrdit nebo vyvratit otazka 3. Hypotézu tieti by méla potvrdit nebo
vyvratit otdzka 10 a ¢tvrtou hypotézu by méla potvrdit nebo vyvratit otdzka 11.

3.5 Sbér dat

Vyzkumny soubor tvofil vzorek obcani ztad Siroké vetejnosti. Vyzkum byl
uskutecnén pomoci e-mailu a osobnim predanim. E-mailové adresy respondentii byly

ziskany pfevazn¢ ze socialni sit€¢ Facebook, n¢které na doporuceni. Dvacet dotaznikl
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bylo pfedano zaméstnancim firmy Heluz, a. s. v Dolnim Bukovsku. Vyzkumu se

zucastnili muzi a zeny starsi 15 let (vcetné).

3.6 Analyza dat

Celkem bylo rozdéano a rozeslano 100 dotaznikt (30 dotaznikli pfedano osobné,
70 dotazniku rozeslano pies e-mail). E-mailem se vratilo zpét 48 vyplnénych dotaznik,
coz prestavuje 69% ndavratnost. Od zaméstnanci a zbylé populace se mi vratilo
29 vyplnénych dotaznikil, coz ptedstavuje 97% névratnost. Pfi zpracovani musely byt
4 dotazniky vytazeny, nebot nebyly zodpovézeny nékteré ze zdkladnich otazek.
Zakladni soubor tedy tvofilo celkem 73 respondent.

Udaje z dotaznikii byly zaznamenavany do vytvofeného kédovaciho ramce
v programu Microsoft Excel. Jednotlivé dotazniky byly ocislovany od 1 do
73 a ptislusné odpovédi zakdédovany. Ze ziskanych vysledkli byly pro kazdou otazku

vytvofeny grafy a k nim uvedeny komentafre.
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4. Vlastni prace

4. 1 Vysledky z dotaznikového Setieni

Graf ¢. 4: Pojem ochrana spotiebitele (otazka €. 1)

W pocet
respondenti

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni otazka znéla: ,,Co si predstavite pod pojmem ochrana spotiebitele?*. Tato
otazka byla otevieného typu, jednotlivé odpovédi byly zaznamenany do 6 intervalu,
které z odpovédi vyplynuly. Pod pojmem ochrana spotiebitele 23 respondentt (31,5 %)
uvedlo urcitou kvalitu zboZi. Jednd se piedevS§im o kontrolu zbozi, zda odpovida
prislusné kvalité a provadéni riznych testli vyrobki. 17 respondentt (23,3 %) si pod
timto pojmem predstavi sva prava. Reklamaci si ptestavi 15 respondentt (20,5 %). Jde
hlavn¢ o pravo na reklamaci zbozi. Pro 9 respondentt (12,3 %) ptedstavuje tento pojem
ochranu osobnich udajii, pro 5 respondentii (6,8 %) urcité povinnosti prodavajiciho

a 4 dotazovani (5,5 %) si pod timto pojmem nedokaZou nic ptedstavit.
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Graf ¢. 5: Povédomi o existujicich institucich (otazka €. 2)

B pocetrespondentu

Ano Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde respondenti odpovidali na otazku: ,.Znate nckteré instituce (dozorové
organy), které pisobi v oblasti ochrany spotiebitele?* V ptipadé¢ kladné odpovédi
museli uvést, 0jaké instituce ¢i dozorové organy se jedna (vysledky jsou uvedeny
V nésledujicim grafu). 47 dotazovanych (64,4 %) méa povédomi o existenci instituct,
26 respondentti (35,6 %) neznaji zadnou instituci zabyvajici se oblasti ochrany

spotiebitele.
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Graf €. 6: Znalost instituci v oblasti ochrany spottebitele (otazka . 2)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak jiz bylo zminéno, v pfipadé kladné odpovédi respondenti uvadéli instituce,
které si spojuji s ochranou spotiebitele. Na tuto otdzku bylo mozno odpovédét vice
moznostmi, a to formou vyctu instituci. Ze 47 respondentti uvedlo 43 dotazovanych
(91,5 %) Ceskou obchodni inspekci a 11 respondenti (23,4 %) zna Statni zemédélskou
a potravinafskou inspekci. Shodné odpovédi se seSly u instituci Sdruzeni obrany
spotiebiteld a zivnostenskych uradi, jez zodpovédélo 7 dotazovanych (14,9 %).
5 dotazovanych (10,6 %) uvedlo Statni veterinarni spravu jako instituci ochrafiujici

spotiebitele a pouze 2 respondenti (4,3 %) uvedli Ob¢anské sdruzeni spotiebiteltt TEST.
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Graf €. 7: Preference kamenného a internetového obchodu (otdzka €. 3)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Tieti otazka: ,,Pti nakupovani zbozi nebo sluzeb vyuzivate ¢astéji?* Jak je videt
zvyzkumu, 38 dotazanych (52 %) ve vétsi mife vyuzivda kamenné obchody
a 27 respondentti (37 %) vyuzivad jak kamenné obchody, tak internetové obchody

pfiblizn€ na stejné Grovni. Pouze 8 dotazovanych (11 %) preferuje internetové obchody.
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Graf ¢. 8: Vyhody internetového obchodu (otazka €. 4)

B pocet odpovedi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: ,Jaké vyhody spatfujete v nakupovani pfes internetovy
(elektronicky) obchod?*, umoznovala respondentim zvolit si vice odpovédi. Nejvetsi
vyhodou nakupovani ptes internetovy obchod pfedstavuje pro 57 spotiebiteltl (78,1 %)
pohodli domova. Nésledna vyhoda je nizs$i cena zbozi oproti ndkupu v kamenném
obchodu, kterou zaskrtlo 50 respondentt (68,5 %). Dale se jedna o moznost vétsiho
vybéru zbozi, 35 respondentti (47,9 %). V kamennych obchodech se nachazi pouze
ur¢ity druh zboZi, podle toho, na co se dany obchod specializuje. Na internetu
nalezneme veskeré druhy zboZi, rizné modely, barvy a kvality na jednom misté.

Pro 30 respondentti (41,1 %) je také vyhodou neomezena nakupni doba oproti
kamennym obchodim, které maji pevné stanovenou oteviraci dobu. Mezi dalsi vyhody
zatadilo 16 respondentt (21,9 %) rychlost, kterou spatiuji napiiklad v neexistenci front
a pro 11 respondenti (15,1 %) je vyhodou lepsi dostupnost obchodu. Moznost jiné

vyhody zvolili 2 respondenti (2,7 %) a vyhodu spatiuji v moznosti srovnani cen.
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Graf ¢. 9: Nevyhody internetového obchodu (otdzka €. 4)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: ,Jaké nevyhody spatfujete v nakupovani pies internetovy
(elektronicky) obchod? Zde méli respondenti opét moznost uvést vice odpovedi. Jak je
vidét z vyzkumu, nejvétsi nevyhodou pro 54 respondenti (74 %) prestavuje vyber
nespravné velikosti. Jako dal$i nevyhodu oznacilo 39 respondenti (53,4 %) nesoulad
obrazku produktu se skute¢nou podobou. Obrazky produkti byvaji Casto nekvalitné
nafoceny, nékteré mohou byt dokonce i pocitacové upraveny. Pro 37 respondentl
(50,7 %) jsou to problémy spojené s reklamaci. Chybi zde ptimy kontakt, a proto muze
byt problém nekvalitni zbozi reklamovat.

23 respondentti (31,5 %) nevyhodu spatfuje v neexistenci odborné pomoci a pro
20 respondentti (27,4 %) je nevyhodou problém s dodanim zboZi. Jako jinou nevyhodu
uvedl 1 respondent (1,4 %) uvadéni 1zivych informaci o produktu. Problém s odbornou

pomoci by se dal vyfesit kontaktovanim pracovniki a pozadat o potiebné informace.
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Graf ¢. 10: Vyhody kamenného obchodu (otazka €. 5)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: ,,Jaké vyhody spatfujete v nakupovani ptes kamenny obchod?
Stejné jako u vyhod internetového obchodu, i zde méli respondenti moznost vice
odpovédi. Vyzkum prokdzal, Ze nejvetsi vyhoda kamenného obchodu, kterou uvedlo
68 respondentii (93,2 %), je moznost vyzkouset si zbozi. Jak je vidét tuto vyhodu zvolili
témet vSichni respondenti. Mezi dalsi vyhody zaradilo 38 respondentt (52,1 %) pomoc
pii vybéru zbozi odbornikii. Pokud se jednad napiiklad o drazsi elektroniku, je jisté
dilezité ziskat co nejvice informaci o produktu a poradit se s odborniky.

Pro 30 respondenti (41,1 %) je vyhodou neexistence postovného. V nékterych
ptipadech se cena na internetovém obchodu s pfidanim postovného mize dostat az na
cenu, za kterou si produkt koupime v kamenném obchod¢. Jako dal§i vyhodu zatadilo
29 respondenti (39,7 %) moznost platby v hotovosti nebo kartou a pouze
17 respondentt (23,3 %) oznacilo moznost rychlejSiho vyfizeni reklamace. Jinou

vyhodu uvedl 1 respondent (1,4 %), a to skute¢nost, ze v obchod¢ vzdy vi, co nakupuje.
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Graf ¢. 11: Nevyhody kamenného obchodu (otdzka €. 5)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: ,,Jaké nevyhody spatiujete v nakupovani pies kamenny obchod?*
I u nevyhod kamenného obchodu méli respondenti moznost vice odpovédi. Nejcastéjsi
nevyhodou kamenného obchodu se stala vyssi cena produktu oproti cendm na internetu,
kterou zvolilo 39 respondenti (53,4 %). Omezena oteviraci doba piedstavuje pro
29 respondenttl (39,7 %) hned druhou nevyhodu. Tento problém je podle mého nazoru
markantnéj$i v mensich méstech a vesnicich. Ve frontach vidi 29 respondentt (32,9 %)
dal§i nevyhodu kamenného obchodu. Fronty se nej€ast&ji tvoii v hodinach nakupni
Spicky a v obdobi svatkd.

Pro 20 respondentti (27,4 %) je nevyhodou maly vybér zbozi. Jedna se o malou
Sitku a hloubku sortimentu. Neexistuje obchod, ve kterém by méli vyrobky vSech
znaCek a vSechny druhy zboZi od kazdé znacky. Mezi dal§i nevyhody zatadilo
18 respondent (24,7 %) dostupnost obchodu — napf. nedostatek parkovacich mist

a 5 respondenti (6,8 %) uvedlo jinou nevyhodu, a to ¢asto nepfijemny personal.
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Graf ¢. 12: Frekvence nakupii zbozi (otazka €. 6)

B pocet respondentt

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6: ,Jak casto nakupujete zbozi pomoci internetového obchodu?“
Z vysledki vyzkumu se prokazalo, ze 26 respondentti (35,6 %) nakupuje zbozi na
internetu obcas. MozZnost obcas piredstavuje Casové obdobi 10x a vice za rok.
Ptilezitostné zboZzi pomoci internetového obchodu nakupuje 24 respondentil (32,9 %).
Tato moznost zahrnuje ¢asové obdobi 2x a méné za rok. Pouze 16 respondentti (21,9 %)
nakupuje zbozi Casto, coz predstavuje 20x za rok. Zbozi pomoci internetového obchodu
vubec nenakupuje 7 respondentt (9,6 %).

Casové obdobi, které odpovida jednotlivym mozZnostem, méli respondenti
uvedené v dotazniku u pfislusné moznosti. Pokud respondent viibec nenakupuje zbozi

pomoci internetového obchodu, pokracuje dale otazkou ¢islo 8.
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Graf €. 13: Druhy zbozi (otdzka €. 7)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: ,Jaky druh zbozi nejCastéji nakupujete pomoci internetového
obchodu? I u této otazky byla moznost vice odpovédi. Celkovy pocet respondentti
tohoto vyzkumu je roven 66. Tykd se pouze téch, ktefi nakupuji zboZi pomoci
internetového obchodu.

K nejcastéjSim polozkdm nakupu patii obleceni, které nakupuje 34 respondent
(51,5 %). Divodem muize byt jednak vétsi moznost vybéru na jednom misté nebo nizsi
cena zbozi. Dal$i vyznamnou polozku tvofi elektronika, kterou zvolilo 32 respondentt
(48,5 %). U nédkupu elektroniky si casto spotiebitel zjisti informace o produktu
Vv kamenném obchodu a na internetu vyhleda nejnizs$i cenu a koupi. Rizné knihy ¢i
Casopisy nakupuje 28 dotazovanych (42,4 %), 17 respondentt (25,8 %) si takto pofizuje
kosmetiku — jsou zde zahrnuty také hygienické potieby a 18 respondentt (27,3 %)
zvolilo jinou moZznost, kde uvedli nejriznéjsi druhy zbozi. Nejcastéji tedy nakupuji

hracky, Sperky, zvitata, pneumatiky ¢i lovecké potieby.
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Graf ¢. 14: Frekvence nakupt sluzeb (otazka €. 8)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8: ,Jak casto vyuzivate sluzeb zprostiedkovanych pies internetovy
obchod?* SluZzby zprostfedkované pies internetovy obchod vyuZzivad 27 respondentl
(37 %) prilezitostné. Stejné¢ jako u frekvence nakupid zbozi zahrnuje moznost
prilezitostné Casové obdobi 2x a méné za rok. Obcas vyuziva sluzeb 23 respondentti
(31,5 %). Tato moznost odpovida ¢asovému obdobi 10x za rok. Moznost Casto oznacilo
16 respondentd (21,9 %) coZz odpovidd casovému obdobi 20x za rok. MoZnost
nenakupuji, zvolilo 7 respondentti (9,6 %).

Pokud u této otazky zvolili respondenti moznost ,,nenakupuji“, pokracovali
otazkou Cislo 13. Jde tedy o 7 respondentli, kteti nenakupuji ani zboZzi ani sluzby
pomoci internetového obchodu. Takto odpoveédéli 4 zeny a 3 muzi. Velkym
prekvapenim pro mne bylo, Zze z téchto 7 respondentl spadali 4 do vékové kategorie
21 — 25 let, dale pak 1 respondent do vékové kategorie 26 - 30 let, 1 respondent
do kategorie 31 — 35 let a 1 respondent do kategorie 46 a vice let.
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Graf ¢. 15: Druhy sluzeb (otazka €. 9)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

,Jaky druh sluzeb nej¢astéji objednavate pies internet?*, takto znéla otazka ¢islo
9, na kterou méli respondenti, stejné tak jako to bylo u otazky ¢islo 7, moznost vice
odpovédi. Celkovy pocet respondentl je zde 66. Nakup listkii na kulturni akce, jako je
napt. kino, divadlo nebo koncerty, si pomoci internetu objednavd 48 respondentl
(72,7 %). Hned na druhém misté se umistilo elektronické bankovnictvi, které je
V soucasnosti velmi populdrni a vyuziva ho 31 respondentti (47 %). Mezi dal$i Casto
vyuzivané sluzby uvedlo 28 respondentl (42,4 %) objednavku zbozi, 25 respondentli
(37,9 %) spravovani bankovniho Gétu, 24 respondentt (36,4 %) komunikaci pfi studiu.
Pouze 19 respondentti (28,8 %) vyhledava dovolenou pomoci internetu, coz mé¢ velmi
ptekvapilo. Déle pak 16 respondenti (24,2 %) vyuziva telefonni sluzby, 14 respondentti
(21,2 %) nakupuje letenky nebo mistenky, 12 respondenti (18,2 %) si zajist'uje pomoci
internetu listky na sportovni utkdni a akce, 10 respondentt (15,2 %) pojisténi a zadny

z respondentti neuvedl jinou nez nabizenou odpovéd’ (0 %).
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Graf €. 16: Znalost obchodnich a dodacich podminek (otazka ¢. 10)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: ,,Procitate pre uzavienim koupé podminky uvedené v distancni
smlouvé (prodej pfes internet)?* Jednalo se pfedevsim o znalost dodacich a obchodnich
podminek, které musi mit kazdy internetovy obchod uvedené na svych internetovych
strankach. Jak je z grafu vidét, 28 respondentii (42,4 %) se zajima pouze o dodaci
podminky. Velmi potéSujici je vysledek, za kterym stoji 19 respondentti (28,8 %), kteti
si vzdy dikladné pficitaji obchodni i dodaci podminky pied uzavienim distancni
smlouvy. Tim pfedchazi pozdéjsim neptijemnostem, které mohou z nedbalosti nastat.
10 respondentii (15,2 %) ptfed uzavienim distancni smlouvy zadné podminky nectou
a 9 respondenti (13,6 %) tyto podminky neétou, nebot’ dobie znaji sva prava v oblasti

elektronického obchodu.
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Graf ¢. 17: Reklamace zbozi nebo sluzby (otazka ¢. 11)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Reklamovat zbozi at’ uz z jakéhokoliv diivodu, bylo nuceno 35 respondenti
(53 %). Zbylych 31 respondentt (47 %) se s reklamaci zbozi nebo sluzby, které byly
zakoupeny pomoci internetového obchodu, jesté nesetkali. Pokud respondent uvedl

moznost ne, pokracoval déle otazkou ¢. 13.
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Graf ¢. 18: Vyftizeni reklamace (otdzka €. 12)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12: ,Jak byla VaSe reklamace vytizena?* Zde odpovidali pouze ti
respondenti, ktefi jiz nékdy byli nuceni své zbozi ¢i sluzbu reklamovat. Celkové se
jedné o 35 respondentil. Nejcasteji, 19 respondentiim (54,3 %), byla reklamace vytizena
vymeénou zboZzi za jinou velikost, popfipadé jinym vybranym zboZim. Vracenim penéz
byla vyfizena reklamace 10 respondentl, (28,6 %). Pouze 5 respondentim (14,3 %)
byla reklamace z n¢jakého divodu zamitnuta a pouze 1 respondentovi (2,9 %) byla
poskytnuta uréitd sleva na dal§i ndkup. Zadny z respondentti neuvedl jiny zpisob

vyfizeni reklamace.
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Graf ¢. 19: Lhita na odstoupeni od distan¢ni smlouvy (otdzka €. 13)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13: ,,Vite, jaka je lhita na odstoupeni od distan¢ni smlouvy bez udani
divodu?“ Na tuto otazku jiz odpovidali vSichni respondenti, ¢ili celkovy pocet byl
73 respondentti. Lhiita na odstoupeni od distanéni smlouvy bez udani diivodu je 14 dni,
jak sprave uvedlo 38 respondentt (52,1%), coz je vice neZ polovina. Za spravnou lhitu
na odstoupeni od smlouvy povazuje milné¢ 20 respondentd (27,4 %) tficet dni.
11 respondentt (15,1 %) se domniva, ze tato lhtita je 7 dni. Dale 2 respondenti (2,7 %)
uvedli dobu této lhity 3 mésice, 1 respondent (1,4 %) uvedl 10 dni a 1 respondent

(1,4 %) se domniva, Ze tato lhita je palro¢ni.
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Graf ¢. 20: Nepovinna informace ptred uzavienim distanéni smlouvy (otazka ¢. 14)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 14: ,,JJaka informace Vam nemusi byt poskytnuta pfed uzavienim
distan¢ni smlouvy?* Spravna odpovéd’ znéla vySe obratu. I u této otdzky je prevaha
spravnych odpovédi, 38 respondentii (52,1 %) vi, jaké informace jim musi byt
poskytnuty pted uzavienim distan¢ni smlouvy. 13 respondentt (17,8 %) pokladd milné
za spravnou odpoved informaci, zda je smlouva archivovéana a 12 respondentt (16,4 %)
kodexy chovéni. Jako dals$i informaci, ktera jim nemusi byt sdélena, uvedli
3 respondenti (4,1 %) pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy, 3 respondenti (4,1 %)
za tuto nepovinnou informaci povazuji technické kroky, které vedou k uzavieni
smlouvy. Dale se 2 respondenti (2,7 %) domnivaji, Ze nemusi byt uvedeny jazyky,
V nichZ Ize smlouvu uzaviit, 1 respondent (1,4 %) uvedl adresu obchodni firmy

a 1 respondent (1,4 %) néklady na dodéani. Ostatni moZnosti respondenti neuvedli.
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Graf ¢&. 21: Udaje, které mohou byt ménény pied uzavienim distanéni smlouvy
(otazka ¢. 15)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15: ,Pfed podanim objednavky pfes internet Vam musi byt
umoznéno?‘ Pfed podanim objednavky pies internet musi byt spotfebiteli umoZnéno
zkontrolovat a ménit vstupni Udaje ve smlouvé. Neceld polovina, 33 respondenti
(45,2 %), odpovédélo na tuto otazku spravné. Podle 25 respondenti (34,2 %) by jim
mélo byt umoznéno pied uzavienim distanéni smlouvy nahlédnout do obchodniho
rejstiiku a zjistit, zda firma existuje. 14 respondentt (19,2 %) povaZuje za spravnou
odpovéd moznost zkontrolovat a ménit vystupni tidaje ve smlouvé a pouze 1 respondent

(1,4 %) oznacil odpovéd’ moznost zkontrolovat stav skladovych zasob.
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Graf ¢. 22: APEK (otazka €. 16)
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Otazka ¢. 16: ,Vite, co znamend zkratka APEK?*“ Spravnad odpovéd zni
Asociace pro elektronickou komerci. Pro 53 respondentii (72,6 %) je APEK nezndmou
zkratkou. Naopak 20 respondentti (27,6 %) vi, co si ma pod touto zkratkou predstavit.
Pokud respondent odpovédél, Ze tuto zkratku zna, bylo po ném pozadovano, aby napsal,
co uvedena zkratka znamend. Timto jsem se vyhnula IZivym informacim, kdy by mi
respondenti pouze zaskrtli odpovéd’, Ze tuto zkratku znaji a pfitom by vibec nevédéli,
co znamena.

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je sdruzenim firem, podnikatelt
a odbornikll v oboru elektronického obchodu. Jedna se o nezavislou organizaci, ktera
podporuje rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice. Na jejich webovych
strankach si muze spotfebitel vyhledat, zda obchod, na kterém nakupuje, je

certifikovany ¢i nikoliv.
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Graf €. 23: Pohlavi respondentt (otazka ¢. 17)
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Otazka ¢. 17 se zabyvala pohlavim respondentd. Ve vyzkumu pievazovaly

osoby Zenského pohlavi, jejichz zastoupeni Cinilo 47 Zen (64,4 %) z celkového poctu

respondentll. Muzskou ¢ast ptedstavovalo 26 respondentt (35,6 %).
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Graf €. 24: Vék respondentt (otazka €. 18)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 18 zjistovala vék respondentd. Nejvice zastoupenou vékovou skupinu
tvorili respondenti ve véku 21 — 25 let, jejichz pocet byl 26 respondenti (35,6 %).
Druhou nejcastéji oslovenou skupinou byli jedinci ve véku 26 — 30 let. Ti ptedstavovali
12 respondenti (16,4 %) z celkového poctu 73 respondentli. Dotazniky dale byly
vyplnény 9 respondenty (12,3 %) ve vékové skupin¢ 31 — 35 let, 8 respondentil (11 %)
ve veékové skupiné 36 — 40 let. Shodny pocet 7 dotaznikti (9,6 %) jsem obdrzela od
respondentll, kteti se zafazuji do v€kové skupiny 15 — 20 let a do v€kové skupiny
46 avice let. Nejméné zastoupenou skupinou tvofili respondenti z vékové skupiny

41 - 45 let, od kterych jsem obdrzela pouze 4 dotazniky (5,5 %).
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Graf ¢. 25: Dosazené vzdélani respondentt (otazka €. 19)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 19 zjistovala dosazené vzdelani respondentli. Nejvice se vyskytujici
typ dosazeného vzdelani predstavovala stfedni Skola s maturitou, a to u 53 respondentti
(72,6 %). Shodny pocet odpovédi se sesel u vystudované vyssi odborné skoly a vysoké
Skoly. Tento pocet pfedstavovalo 7 zaskrtnutych odpovédi (9,6 %). Stiedni odborné
ucilist¢ ma vystudovano 5 respondentt (6,8 %). Pouze jeden respondent (1,4 %) ma

prozatim vystudovanou zakladni skolu.
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Graf €. 26: Vyse Cistého piijmu respondentd (otazka €. 20)
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Otazka ¢. 20 se zjistovala vysi pfijmu respondentd. Pfijem respondentd je velmi
citlivé téma a moznd, ze i1 z tohoto divodu, zvolilo 19 respondent (26 %) moZznost
nechci sdélovat. Zadny pfijem nepobira 16 respondentt (21,9 %), zde se mize jednat
0 studenty ¢i nezaméstnané. Nejcastéjsi uvedenou Castkou ¢istého piijmu je kategorie
od 10 001 K¢ do 15 000 K¢&. Takto odpovédélo 14 respondentt (19,2 %). Dalsi pomérné
hojné obsazenou kategorii je pfijem od 15 001 K& do 20 000 K¢, se kterou se ztotoziuje
12 respondentil (16,4 %). Piijem do 10 000 K¢ oznacilo 9 respondentt (12,3 %) a pouze
3 respondenti (4,1 %) dosahuji na nejvyssi kategorii 20 001 a vice K¢.
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Graf ¢. 27: Bydlisté respondenti (otazka €. 21)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 21 zjistovala, odkud respondenti pochéazeji. Respondenti zacastnéni
tohoto vyzkumu pochazi z riznych mist Ceské republiky. Nejvice a to 16 respondentt
(21,9 %) pochazi z Ceskych Bud&jovic a 13 respondentti (17,8 %) méa své bydlists
vV Dolnim Bukovsku. Déle se shodny pocet 5 respondentt (6,8 %) zaslalo své vyplnéné
dotazniky ze dvou mést, a to z Brna a Veseli nad Luznici. Shodny pocet 4 dotaznika
(5,5 %) se vratil z mést Cesky T&in, Tabor a Tyn nad Vltavou. Z Uherského Hradisté,
Strakonic, Rudolfova a Hartmanic zaslali své odpovédi shodné 3 respondenti (4,1 %).
Vyzkumu se také zucastnili vzdy 2 respondenti (2,7 %) z Volyné, Sevétina, Horniho
Bukovska a Hodonina. Mésta Vysoké Myto a Protivin jsou v provadéném vyzkumu

zastoupené pouze jedinym respondentem (1,4 %).
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4, 2 Potvrzeni ¢1 vyvraceni pracovnich hypotéz

e Prvni pracovni hypotéza - Zakaznici maji povédomi o jejich pravech v oblasti

elektronického obchodu.

Tato pracovni hypotéza se celkoveé potvrdila, nebot’ ve vSech otazkach (otazka
¢. 13,14 a 15) vétsina respondentli odpoveédéla spravné. U otazky ¢. 13, ktera se tyka
lhiity na odstoupeni od distan¢ni smlouvy, odpovédé€lo spravné 52,2 % respondentt,
52,1 % respondentli uvedlo spravné vysi obratu jako informaci, kterd nemusi byt
poskytnuta pied uzavienim smlouvy a 45,2 % respondentl vi, ze jim musi byt
umoznéno zkontrolovat a ménit vstupni udaje ve smlouvé. Z tohoto tedy usuzuji,
ze respondenti maji povédomi o svych pravech v oblasti elektronického obchodu.

e Druhd pracovni hypotéza - Zakaznici vice vyuzivaji nakupovani pomoci

elektronického obchodu.

Z vysledki otdzky €. 3 vyplyva, Ze stanovend hypotéza byla zmitnuta. Vice nez
polovina (52,1 %) respondentl stdle dava piednost ndkupu v kamennych obchodech,
37 % respondentll vyuziva kamenné a elektronické obchody na stejné trovni a pouze
11 % respondentli vice vyuziva internetové obchody. To mohlo byt zpiisobeno
nediivérou v internetové obchody. S internetem umi pracovat pfevdzné mladi lidé,
pficemz dostat se do kamenného obchodu je schopen skoro kazdy. Je jen otdzkou casu,
kdy se internetové obchody stanou preferovanéj$imi. Jak je vidét z vyzkumu, velka Cast
dotazovanych vyuzivé internetové obchody na stejné trovni jako kamenné, tudiz tento
zlom zévisi na vyvoji moderni techniky a vyvoji lidi.

e Tieti pracovni hypotéza - Pfed uzavienim distancni smlouvy si zdkaznici pecliveé

procitaji obchodni a dodaci podminky.

Tato hypotéza se na zéklad¢ vysledki z otdzky c¢islo 10 nepotvrdila, protoZe
vétSina respondentd si ¢te pouze dodaci podminky. To odpovida 71,2 % z celkového
zkoumaného vzorku. Jak jiZ bylo zminéno, peclivé si procita obchodni a dodaci
podminky pouze 28,8 % respondentil.

e Ctvrtd pracovni hypotéza - Alespoit polovina zakaznikGi byla nucena zboZi

zakoupené pres internetovy obchod reklamovat.
Vysledky z otdzky €. 11 potvrzuji tuto hypotézu. NejspiSe je to zplsobeno jiz

zminénymi nevyhodami internetového obchodu a to predev§Sim volba nespravné
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velikosti, nesouladu obrazku produktu se skutecnosti — napt. kvalitu zbozi ¢i materialu
z obrazku nezjistime. Na nasledujicim grafu je uvedeno, jak byly reklamace

poskozenych spotiebitelt vytizeny.
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4. 3 Navrhy na zlepSeni

Respondenti maji v oblasti internetového obchodu dobré znalosti, které se tykaji
jejich prav a povinnosti. Méli by si vice procitat obchodni a dodaci podminky uvedené
na ptislusném elektronickém obchodu. Ne kazdy obchod klade stejné podminky a proto
je dulezité peclivé tyto podminky procitat. Tomuto problému se nedd nijak vyhnout,
nebot’ neni mozné nutit spotiebitele, aby toto opatfeni provadéli. Jistym feSenim by
mohlo byt zahrnout tyto podminky do krokl pfi uzavirani distanéni smlouvy. Kazdy
spotiebitel by tak musel pfes tyto podminky piejit. Poté by zélezelo uz jen na ném, zda
by jim vénoval vétsi pozornost ¢i nikoliv.

Casté reklamace zbozi je problém, na kterém maji hlavni podil pravé
prodavajici. M¢li by dbat vétsi pozornost pii foceni zbozi a kontrolovat, zda jim
obrazky souhlasi se skutecnosti. Velkou pozornost by také méli vénovat informacim,
které zvetejiuji u prodavaného zbozi ¢i sluzby. Spotiebitel, ktery si objedna zbozi,
ocekava, ze uvedené vlastnosti bude spliovat. Moznym feSenym by mohlo byt, pokud
by firma, kterd provozuje elektronicky obchod, pfijala do pracovniho poméru néjakého
grafika, ¢i osobu, kterd tyto ¢innosti ovlada. Jisté by se zlepSila kvalita internetovych
stranek, nebot” by tento pracovnik nemél jinou napli prace. M¢l by tudiz cas na
poskytovani kvalitnich informaci, obrazki a celkové na vedeni elektronického obchodu.

Pro to, aby elektronické obchody byly vyuZivangjsi nez kamenné obchody, by
jisté pomohla vétsi informovanost o existenci obchodti. Naptiklad by se mohl vytvofit
seznam, ktery by byl roz¢lenén do oblasti, které¢ by jednotlivé obchody nabizely. Do
tohoto seznamu by na zdklad¢ vlastniho uvazeni firmy uvadéli adresy svych e-shopt,
atak by méli spotiebitelé na jednom misté seznam elektronickych obchodl. I pro
prodejce by to mohlo byt pfinosem, nebot’ by zjistili, jak velka je jejich konkurence na

trhu, jaké ma akéni nabidky ¢i jaké jsou jejich ceny.
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5. Zaver

Hlavnim cilem této prace byl vyzkum zaméfeny na zjisténi povédomi respondentti
0 jejich pravech v oblasti ochrany spotiebitele a navrh pro zlepSeni ochrany spotiebitele.
Prace je zamétena na oblast elektronického obchodu jako celku. Pro zjisténi informaci
bylo pouzito dotaznikové Setfeni, které¢ho se zucastnilo 73 respondentl. Dle vysledkt
Setfeni lze konstatovat, zZe soucasnd populace ma povédomi o svych pravech, kterd
mohou uplatnit v oblasti elektronického obchodu z hlediska ochrany spotiebitele.

Dil¢i cile byly zaméfeny na zjiSténi skuteCnosti, zda respondenti nakupuji
pomoci internetového obchodu prevazné zbozi ¢i je pro né prioritni nakup sluzeb. Dle
vyzkumu ptrevazna vétSina dotazovanych dava prednost nakupu zbozi. 51,5 % vyuziva
elektronicky obchod k nakupu obleceni, o 3 % méné potizuje elektroniku. V oblasti
nakupu sluzeb respondenti nejcastéji vyuzivaji elektronického obchodu k nakupu
a rezervaci vstupenek na kulturni akce.

DalS§im cilem bylo zjistit, pro¢ respondenti davaji pfednost elektronickému
obchodu pfed kamennymi obchody a naopak. Ve sledovaném vzorku bylo zjisténo,
ze stale prevlada nakup v kamennych obchodech, ale vice nezZ tretina respondentd jiz
vyuziva kamenny a internetovy obchod na stejné urovni. Nakup na internetovém
obchodu je u respondentl oblibeny diky pohodli doma a také diky nizsi cené. Naopak
oblibenost kamennych obchodii nejvice zajiStuje moznost vyzkouset si nakupované
zbozi a pomoc odbornik pfi nakupu.

Pro dosazeni cili bylo stanoveno nékolik hypotéz. Na prvni hypotézu,
tj. ,,Zakaznici maji povédomi o jejich pravech v oblasti elektronického obchodu*
odpovédélo vice nez 50 % dotazovanych spravné, tudiZz zakaznici elektronického
obchodu sva prava znaji. Hypotéza €. 2, tj. ,,Zékaznici vice vyuZivaji nakupovani
pomoci elektronického obchodu* nebyla potvrzena. Vice nez tietina respondentli vSak
vyuziva kamenné a internetové obchody na stejné trovni. Lze tedy oCekavat, ze vlivem
technického pokroku bude zakaznikl na internetovém obchodu stale ptibyvat. Hypotéza
¢. 3, tj. ,,Pfed uzavienim distan¢ni smlouvy si zdkaznici peclivé procitaji obchodni
a dodaci podminky* nebyla potvrzena. Z vysledka bylo zjisténo, ze respondenti pred

nakupem procitaji pouze dodaci podminky. O obchodni podminky i dodaci podminky
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se zajima neceld tfetina respondenttl. Ctvrta hypotéza, tj. ,,Alespoii polovina zakaznik®
byla nucena zbozi zakoupené pres internetovy obchod reklamovat™ se celkovée potvrdila.
Vice nez polovina respondentt jiz byla nucena zbozi zakoupené pomoci internetového
obchodu reklamovat.

Na zéklad¢ vysledkl z vlastniho Setfeni 1ze doporucit spottebiteliim, aby dbali
vetsi pozornosti pii Cteni obchodnich a dodacich podminek. Pro odstranéni tohoto
problému by mohli napomoci majitel¢ internetovych obchodt, a to tim, ze by Cteni
dodacich a obchodnich podminek zahrnuly mezi povinné kroky pti uzavirani distancni
smlouvy. Vérohodné informace v popisu zbozi od prodejcti a na druhé stran¢ dasledné

¢teni téchto popist by zabranilo spousté reklamaci.
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6. Summary

The objective of the thesis was to analyse the awareness of the respondents
about their law in the field of consumer protection and to suggest any improvements.
This work is focused on e-commerce.

The final aim was to analyze the current situation in the field of customers
preferences. The 73 respondents were ask to fill the questionare and the data were used
for evaluation The market segmentation and shopping preferences were recognised by
means of this questionnaire.

Several hypotheses were established to achieve the objective. The hypothes
presuming that the respondents know their laws wasn’t considered neither true nor false.
The other two ones weren’t confirm. The last one assuming that at leat half of the
e-commerc customers were forced to claim the goods bought via e-commerce was
confirmed to it’s full extent.

Based upon the research results, some ideas for e-commerc customers can be
proposed. Another idea is aimed at better communication between customers

and operators of e-shops. Proposed alternatives are based upon the respondents answers.

Key words:

Consumer protection, e-commerce, customer preferences, customers laws
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Ptilohy
Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Hana Pourova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické
fakulty JihoCeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich, obor Obchodni podnikani —
Retail management. V ramci své bakalarské prace na téma ,,Vybrané problémy ochrany
spottebitele provadim vyzkum, ktery se zabyva oblasti elektronického obchodu.

Timto bych Vas chtéla pozadat o spolupraci vyplnénim nésledujiciho dotazniku,
ktery slouzi jak podklad pro moji bakalafskou praci. Oznacte prosim vZdy pouze
jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak. Dotaznik je zcela anonymni a veskeré
Vami uvedené informace budou pouzity pouze pro zpracovani této bakalarské prace.

Ptedem srdecné dekuji za Vasi ochotu a cas straveny vypliovanim dotazniku,
stejné tak 1 za VasSe upiimné odpovédi na vSechny otazky.

1. Co si predstavite pod pojmem ochrana spotiebitele? Uved'te.

2. Znate nékteré instituce (dozorové organy), které ptsobi v oblasti ochrany
spotrebitele?

A AN0 —UVEALE, KEETE .. oottt

3. Pfi nakupovani zbozi nebo sluzeb:
a. vyuzivate Castéji internetové obchody nez kamenné obchody
b. internetové obchody a kamenné obchody vyuzivate piiblizné stejné

c. kamenné obchody vyuZivate vice nezZ internetové obchody

4. Jaké vyhody/nevyhody spatiujete v nakupovani pres internetovy (elektronicky)

obchod: (moznost vice odpoveédi)

Vyhody d. V&t vyber
a. pohodli domova e. rychlost
b. lepsi dostupnost f. neomezena doba nakupu
C. niz8i cena Q- JINE oottt
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o T w

Nevyhody

problémy s vytizovani reklamace e. nemoznost odborné pomoci pii
vybér Spatné velikosti vybéru
obrazek produktu vzdy nesouhlasi foojiné. .o,

SESKULECNOSET
problémy s dodanim zbozi (pokud

neni skladem)

Jaké vyhody/nevyhody spatiujete v nakupovani pies kamenny obchod: (moznost

vice odpovedi)

Vyhody Nevyhody

moznost vyzkouset si zbozi a. vyssicena

pomoc pii vybéru od odborniki b. moznost nakupu pouze v oteviraci
rychlé vyfizovani reklamace dobé

moznost platby hotovosti nebo c. fronty

kartou d. dostupnost obchodu — problém
nevznikaji dalsi naklady (postovné) S parkovacimi misty

jiné €. malda mozZnost vybéru
.......................................... f. jiné

Jak Casto nakupujete zboZi pomoci internetového obchodu?
a. Casto (20x za rok)

b. obcas (10x za rok)

c. prilezitostné (2x a méné za rok)

d. nenakupuji (pokracujte prosim otazkou ¢. 8)

Jaky druh zbozi nejcasteji nakupujete pomoci internetového obchodu? (moznost
vice odpovedi)
a. obleceni

b. elektronika
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10.

11.

c. kosmetika a hygienické potieby
d. knihy, casopisy atd.

€. JINE — VY PISEC Lottt ettt et

Jak Casto vyuzivate sluzeb zprostfedkovanych pies internetovy obchod?
a. Casto (20x za rok)

b. obcas (10x za rok)

C. prilezitostné (2x a mén¢ za rok)

d. nenakupuji (pokracujte prosim otazkou ¢. 13)

Jaky druh sluzeb nejcastéji objednavate pies internet? (moznost vice odpovedi)

a. pojisténi g. letenky, mistenky

b. dovolena h. objednavka zbozi

C. sportovni akce i.  komunikace pfi studiu
(sportovni utkani atd.) j.  elektronické bankovnictvi

d. kulturni akce K. jiné (VYpiSte) ..coevvvverreriereerenen,

(kino, divadlo, koncerty atd.)
e. komunikace s operatorem,
telefonni sluzby

f. spravovani bankovniho uctu

Procitate pred uzavienim koup¢ podminky uvedené v distan¢ni smlouvé (prode;j
pies internet)?

a. ano, vzdy diikladné pro¢itdm obchodni a dodaci podminky

b. ano, ale zajimam se pouze o dodaci podminky

C. ne, vim, jakd mam své prava

d. ne, obchodni a dodaci podminky nikdy nectu
Byl/a jste nékdy nucena reklamovat zboZi nebo sluzby zakoupené pies internet?

a. ano

b. ne (pokracujte prosim otazkou ¢. 13)
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12. V ptipadg¢, ze jste reklamoval/a zbozi nebo sluzby zakoupené ptes internet, jak
byla Vase reklamace vytizena?
. vracenim pen¢z

a
b. vyménou zbozi

(@]

. poskytnutim slevy

d. zamitnuti reklamace

D

. jiné (vypiSte prosim)

13. Vite jaka je lhita na odstoupeni od distan¢ni smlouvy bez udani divodu?

a. 7 dni e. 3 mésice
b. 10 dni f. pil roku
C. 14 dni g. 1rok

d. 30 dni h. 2 roky

14. Jaké informace Vam NEMUSI byt poskytnuta pied uzavienim distanéni

smlouvy? (moznost 1 odpovedi)

a. adresa obchodni firmy g. nazev zbozi ¢i sluzby

b. kodexy chovani h. pouceni o pravu na odstoupeni

c. dodaci podminky od smlouvy

d. zpusob platby I. zda je smlouva archivovana

e. naklady na dodani J.  Vysi obratu

f. jazyky, v nichz lze smlouvu k. technické kroky vedouci
uzavrit k uzavieni smlouvy

15. Pted podanim objednavky ptes internet Vam musi byt umoznéno:
a. zkontrolovat a ménit vystupni tdaje ve smlouvé
b. zkontrolovat existenci firmy o obchodnim rejstiiku
c. zkontrolovat a ménit vstupni udaje ve smlouvée

d. zkontrolovat stav skladovych zasob
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16. Vite, co znamena zkratka APEK?

a.
b.

AN0 — UVEdte, PIOSIIM ...ttt ittt et ettt e aeeeanans

ne

17. Pohlavi:

a.
b.

muz

zena

18. Vek:

a.
b.
C.
d.

1520 let e. 36—40 let
21— 25 let f. 4145 Ilet
26 — 30 let g. 49 avice
31-35let

19. DosaZené vzdélani:

a. ZS
b.

C.
d.

e.

SOuU

SS s maturitou
VOS

VS

20. Jaky je Vas Cisty piijem?

a.
b.

C.

do 10 000 tisic
10 001 — 15 000 tisic
15 001 — 20 000 tisic

21. Bydlists:

d. 20 001 a vice
€. nemam Zadny piijem

f. nechci sdélovat

Zdroj: vlastni prace
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Piiloha €. 2: Seznam ¢lentt APEKu vlastnici certifikaci 1. stupné platny k 2. 3. 2011

Adelon, s.r.o. ATWEB Consulting, s.r.o.

& Adelon ~ Atweb Consulting

Oinlie Marketing

BAUSHORP, s.r.o. Be. Karel Kvac BEST LA, as.

kdo si hraje nezlobi

BAUSHOP @D =pi5F

CVB,s.r.o. CYKLO WORD D.E.A.W.S. Centrum, s.r.0
crsioworo (N

DOMAFIT FITNESS, s.r.o.  Domatech Production, s.r.o. el nino parfum, s.r.o.

ol AL

ELEKTRA PV, s.r.o. ELEKROMEDIA, s.r.o. ELVO Hlinsko, s.r.o.
LevneElektro.com 'EImE| ..
¢=JXO__ SPORILEK

elektromedia.cz
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ESENNCE, s.r.o. Famico, s.r.o. FORLIVING, s.r.o.

esennce’ @) famico [FIFORLIVING

GENERAL ARMY, s.r.o. Gladius — ¢eské zn. zboZi, s.r.o.  Global Winess, s.r.o.

™

BRMYISHOI R (5 2 G-OBCHOD:<z
. S
o TS 3 (%) Global Wines

HP TRONIC Zlin, s.r.o. Internet Mall, a.s. Internet shop, s.r.o.

parfu MS.cz

T B=R0ONIC

Jiti Kone¢ny — DPB — Breclav K.D. Marketing, s.r.o. ~ Kamenny obchod, s.r.o.

Zahradni centrum
Vrkoc ’ .
KAMENNY

ww.zahradnicentrumvrkoc.cz obchodnf-ddm.cz EEBHQD - :z
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KASA.cz, s.r.o. Levneknihy.cz, s.r.o. Ludmila Trtikova

“mlcasac= LEVNE KNIHY

—~ =
nejlep3i nakupy na internetu www.levneknihy.cx WWW. Zlate Mlnce cz

MEGAOBCHOD, s.r.o. Mgr. Radek Dlouhy Net Plaza, s.r.o.

M,!,.,E_%m_mm,_ a i-kantor.eu g Par'fvl'ky,Cz

Netradi¢ni Darky, s.r.o. Obchody 24, s.r.o0. ONIO, s.r.o.

NETRADICNI-DARKY cz

SRy Borrod Ol dy 24_ L amua

w| INTERNETOVYE OBCHOOY

OSCOM, s.r.0. PEARS HEALTH CYBER, s.r.o. Perfecto design, s.r.o.
il cImTTES 2 -
Petr B6 hm Popron Média, s.r.o. PremierParfum, s.r.o.

*BYLEFit.C2 ﬁggﬁﬂ_& ProdejParfémi,cz

PROCYON COMPUTERS, s.r.o  PROFIS MB, s.r.o. RZ TECHNIC CZ, s.r.o.

P I akupu) om B
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SEDNISI.CZ, s.r.0.

» Sednisi

SILAS CONCEPT, s.r.o.

SERVISBAL OBALY, s.r.o0.

[EJOBALY

SportObchod.cz, s.r.o

oflr
extra-parfemy’

Supersektor, s.r.0.

Tescoma, s.r.o.

=l tescoma.

Tomas Galan

cockyshop.cz

VIVANTIS, a.s.

INTERNETOVE OBCHODY

Zdroj: www.apek.cz

Virtshop CZ, s.r.o.

A hop

SEVT, a.s.

SEVT

Sun Sport, s.r.o.

suny(sho

TIVIS, s.r.o.

5 TIViS

Elakirorikg baz fvanic

Virtual Market, s.r.o.

elektrohome
VMBal, s.r.o. WEBTIP, s.r.o.
REE
Bezpecné na pra;vi§ﬁ Hawal
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Piiloha €. 3: Seznam ¢lent APEKu vlastnici certifikaci 2. stupné platny k 2. 3. 2011

el nino parfum, s.r.o.

ADF
el L0
Internet shop, s.r.o.

parfums.cz

MEGAOBCHOD, s.r.0.

pohodiny nakup na llt-rnll

VIVANTIS, a.s.

vivantis

INTERNETOVE OBCHODY

Zdroj: www.apek.cz

FORLIVING, s.r.o. Internet Mall, a.s.
[FIFOR LIVING m
K.D.MARKETING, s.r.o. KASA.cz, s.r.o.

Y
“<skasacz

nejlepsi ndkupy na internetu

PEARS HEALTH CYBER, s.r.o. TIVIS, s.r.o.

o o TIVIS
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Seznam pouzitych zkratek

USA
OSN
CR
EU
Cl
SOS
CD

BEUC

ANEC

CEN
CENELEC
ETSI

AEC

EuroCoop

B2C
APEK
IC
DIC
K¢
DPH

Spojené staty americké
Organizace spojenych narodu
Ceska Republika
Evropska unie
Consumers International
Sdruzeni obrany spotiebitela
Compact disc

Bureau Européen des Unions des Consomateurs = Evropska
asociace spotiebitelskych organizaci

European Association for the Coordination of Consumer
Representation in Standardization = Evropska asociace pro
koordinaci zastoupeni spotiebiteld v normalizaci

Evropsky vybor pro normalizaci

Evropsky vybor pro elektronickou normalizaci

European Technical Standarts Institute = Evropsky institut pro
technické standardy

Association of European Consumers = Svaz evropskych
narodnich spotiebitelskych organizaci

European Community of Consumer Cooperatives = Spolecenstvi
evropskych narodnich spotiebitelskych organizaci

Business to customer

Asociace pro elektronickou komerci

Identifikaéni Cislo

Danové identifikacni €islo

Koruna ¢eska

Dan z pfidané hodnoty
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