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1. Uvod

Kazdy jednotlivec ¢i kazda rodina se denné rozhoduji o struktufe ndkupu ve vysoce
konkuren¢nim prosttedi. Vsichni lidé, nakupujici vyrobky nebo sluzby, tvoii spotiebitelsky
trh. Marketingovi pracovnici firem se musi zajimat o ndkupni rozhodovani zakazniki. Pred
vlastnim prodejem by mély firmy analyzovat spotiebni chovani zdkazniki, aby se jejich
vyrobky nestaly na trhu nadbyte¢nymi a podnik neutrp&l netnosné ztraty. Pro kazdy
podnik je tedy diilezita komunikace s trhem.

Nejucinnéjsi zpisob, jak dostat produkty do podvédomi zakaznika, presvédCit je o
koupi, jsou vSechny nastroje komeréni komunikace, pfedeviim reklama. Reklama dnes
neslouZi jen k informovani o nabidce firmy, snazi se o ovlivnéni zékaznika a o manipulaci
s jeho myslenim. Ve snaze dosahnout co nejvétsiho zisku se firmy bohuzel ne z¥idka
uchyluji ke klamani spotiebitele. Lakaji zakazniky pomoci informaénich letak, billboardi,
televiznich, rozhlasovych a dalsich komunikacnich prostfedki. Problém nastéva v piipadg,
Ze informace obsazené v reklamnich prostfedcich Jsou zavadgjici, ne zcela pravdivé nebo
dokonce klamavé. Jedna se o klamavou reklamu, kterou nase zékony zakazuji. Obchodnici
tedy nekalymi praktikami nalékaji zakazniky do provozni jednotky, ale tim jejich
nepoctivé jednani nekonéi. Uvnitf obchodu se snai zakaznika vSemoznymi zpisoby
presveédCit, aby utratil co nejvétsi sumu penéz. Takovy piesvédCovaci proces miize byt
v nekterych ptipadech neeticky. Nabizi se tedy otdzka, zda jsou naSe zakony dostate¢né k
tomu, aby mohly takové nekalé jednani firem postihovat.

Cilem této prace je zmapovani zakond, ve kterych jsou zakotveny zaklady tykajici se
ochrany spottebitele. Prace uvadi organy statni spravy a spotfebitelské organizace, které se
podili na ochrané spottebitele. V uréité mite bude poukézano, zda jsou zakony postacujici.
Bude posouzeno, zda je chyba na strané kontrolnich organi (nedostate¢né vysokych
sankcich), zdkony jsou nedostatedné a bude nutné pfijmout novely zédkona, které jiz nyni
chystaji zakonodarci Ceské republiky. Jelikoz nejvétsi &astky penéz lidé utrci
v hypermarketech a supermarketech bude prizkum zaméfen pravé na tyto prodejny. Na
zakladé priizkumu bude provedena sonda do chovéni obchodnich organizaci. Z dotazniku
by méla vyplynout jednak spokojenost spotfebitell a jednak jak dodrzuji obchodni tetézce

stanovena pravidla.
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2. Metodika

Ochrana spotfebitele je $iroké téma, proto jsem se zaméfila jen na urditou oblast
problematiky, kterou je klaméni spotiebitele a predeviim oblast klamavé reklamy.
V priibéhu roku 2005 jsem sledovala chovani supermarketi a hypermarkett. V praci budou
uvedeny ptiklady dvou afér, které fetézce rozpoutaly.

Prvnim krokem bylo vytvoreni obsahu Jednotlivych kapitol a struktura prace. Dale
nasledovalo shromazdéni literatury a informaci z internich zdroja  COI, vyhledani
informaci z internetovych zdroji. 'V teoretické &asti prace Je provedena analyza prav
spotiebitele a zdkond, které jsou zaméfeny na zamezeni klamani spotiebitele. Cést prace je
vénovana klamavé reklamé. V zavéru teoretické &asti Jsou zminéné nejdilezit&jsi Seské i
evropské  spotiebitelské organizace, které pomahaji spotiebiteli  zajistit piistup
k informacim.

Vdruhé ¢&asti prace jsou prezentovany praktiky prodejc na spotfebitele doplnéna
analyzou kauz. Pted vlastnim dotaznikovym Setfenim byl proveden predprizkum. Vlastni
dotazovéni probihalo v Usti nad Labem v lednu 2006 na vzorku sta respondentti. Dotaznik
Je pfiloZen jako ptiloha €. 3. Dotaznik byl vyhodnocen pomoci statistickych metod a pro
ptehlednost byly nékteré vysledky pfevedeny do grafické podoby. Pted zahdjenim vlastni
prace jsem si stanovila nasledujici hypotézy: spotiebitelé si sva prava héji, znaji ptislusné
spotfebitelské organizace, na které se mohou obratit. Druhym stanoviskem k problematice
Je nedokonald legislativa, ktera nedostatednd postihuje nekalé praktiky obchodniki.

Vysledky prace jsou shrnuty v zavéru.



3. Ochrana spotfebitele jako pojem

Pod pojmem ochrana spotiebitele bychom si méli predstavit nejen aktivni &innost
statnich organti, zam&fenych na posileni postaveni spotiebitele na trhu, ale i aktivni G&ast
ob¢anl — spotiebiteld, kteti budou prosazovat a ochrafiovat své zajmy. Kazdy spottebitel
by mél aktivné vyhledavat informace, posuzovat jejich pravdivost, stizlivéji rozhodovat o
vybéru zbozi & uplatiiovat narok na odskodnéni, pokud mé opravnény divod byt
nespokojeny. Aby se spotiebitel mohl pfed zradnymi klickami dalsich uéastnikii trhu
branit, musi znat neustale se vyvijejici legislativu nebo alespori organizace ¢i statni organy,
na které by se mohl v piipads podvodnych jednéni prodejci a nejasnosti obratit.
Organizacemi, které se zabyvaji ochranou spotfebitelti jsou napt. Sdruzeni obrany
spotiebiteld, Spottebitelsky poradensky a informaéni servis, Sdruzeni Ceskych spotiebiteli
aj. Ze statnich organt to jsou Cesk4 obchodni inspekce, Ceska zemé&délska a potravinaiska
inspekce, Organy veterinarni spravy, Orgéany ochrany vefejného zdravi ... (vice v kapitole
2.7) 2]

3.1 Spotrebitel

Co si vlastné predstavit pod pojmem spotiebitel? K vysvétleni pojmu se nabizi
Macmillaniiv slovnik moderni ekonomie, ktery fika:

»Spotiebitelem je kazdy ekonomicky aktér, ktery se ucastni finalni spotieby statkd a
sluzeb. Spotiebitel byva obvykle chapan jako jednotlivec, v praxi viak v roli spotiebitelu
vystupuji instituce, jednotlivei a skupiny jednotlivet. V poslednim uvedeném ptipadé je
nutné zdlraznit, Ze spotfebni jednotkou, na kterou se soustfed’uji mnohd rozhodnuti je
domécnost a nikoliv jednotlivec. ” [1]

Zakon ¢. 63/ 1991 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze fikd, Ze spotiebitel je subjekt &i
Ucastnik trhu. Podle zékona ¢.634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele je spotfebitel fyzicka
nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym tcelem ne¥ pro

podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami. [10], [14]

3.2 Spotrebitelska politika

Ochrana spotiebitele je jeden z prvki typickych pro vyspé&lé trzni hospodaistvi. Je to

nastroj, ktery vytvar rovnovéazné postaveni mezi dodavatelem a spotiebitelem.



Spottebitelska politika vypliva z nevyhodného postaveni spotiebitele na trhu viigi
dodavatelim. Nevyhody vychazi z nedostatené informovanosti, nezkusenosti spottebitele
a nedokonalosti legislativniho zabezpeceni. Z toho plyne cil spotiebitelské politiky, kterym
Je vzdélangjsi, informovangjsi a legislativou chranény spotiebitel.

Cilem legislativy by neméla byt kontrola podnikatele vzdy a vSude, omezovat ho
Vv samostatném rozhodovani a diktovat mu co, kdy a jak ma délat. Pfedpisy by mély
smefovat k tomu, aby spotiebitel mél vias vSechny informace pottebné k rozhodnuti. Mely
by mu zabezpe¢it moZnost zménit chybné rozhodnuti, které mohlo vzniknout v disledku

agresivnich prodejnich metod a ¢asové tisné. [8]

3.2.1 Koncepce spotiebitelské politiky na léta 2006 — 2010

Cilem vlady v oblasti ochrany spotiebitele je zajistit takovou Uroveti, kterd by byla
srovnatelnd s urovni nejvyspélejich stati Spotfebitelé musi mit znalosti, informace
a divéru ve sva spottebitelska prava, ktera by mély byt jasna a srozumitelna. Spotiebitelé
musi mit pfistup k poradenskym zdrojim a musi mit vytvofeny podminky a prosttedky
k tomu, aby se domohli prava, vCetné moZnosti vyuZiti alternativniho Feseni sport
mimosoudni cestou.

Ke splnéni obecnych cilt spotiebitelské politiky se na nasledujici obdobi stanovily tyto
priority:

— zvySovani znalostni drovné v oblasti ochrany spotiebiteldi, rozvoj pro-aktivnich
informacnich a vzdélavacich aktivit ve prospéch spotiebiteli;

— bezpecnost vyrobki a sluzeb;

— zvySeni efektivity regulace oblasti;

— podpora samoregulace, dialogu stitnich instituci se spotiebiteli a dialogu mezi
podnikateli a spottebiteli;

— zvySeni uCinnosti trzniho dozoru;

— podpora rozvoje mimosoudniho feseni spotiebitelskych spori

— podpora ¢innosti a rozvoje spotfebitelskych organizaci

— podpora aktivit souvisejicich s realizaci udrzitelného rozvoje spotieby, napf. cestou

zmeény vzorcl spotieby. [25]



3.3 Prava spotrebitele

Kazdy spottebitel ma sva préva, kterd jsou kontrolovana statnimi organy. Bez této
ochrany prav by byl spotiebitel pted podniky s mnohem vyS$imi finan¢nimi prostredky
naprosto bezmocny.

O prvnich spotiebitelskych pravech muzeme mluvit uz roku 1962, kdy americky
prezident John Fitzgerald Kennedy zformuloval prvni Ctyti prava, a sice:

— pravo na bezpe¢nost,

— pravo na informace,

— pravo na vybeér,

— pravo byt vyslysen.

Postupem let byla spotiebitelska prava doplnéna do dnesni podoby. Kazdy spotiebitel
by mél védét o svych pravech, ktera jsou svétové uznavana. Je to pravo na:

— uspokojovani zakladnich potieb,

— na bezpec¢nost vyrobkd,

— na informace, na vybér,

— pravo byt vyslySen,

— pravo na nahradu,

— na spotiebitelskou vychovu

— pravo na zdravé zivotni prostiedi.

Roku 1975 byla Evropskou unii schvélena tzv. ,,Charta prav spotiebitele », ktera
vymezuje zakladni prava spottebiteld takto:

— pravo na ochranu zdravi a bezpeénosti,

— pravo na nahradu $kody,

— nasrovnavaci informace,

— na zakladani spotiebitelskych sdruzeni,

— pravo na ochranu ekonomickych zajmd.

Situace, kdy je spotiebitele nutné chranit pred nekalymi praktikami prodejcti, vznikla po
II. sv€tové viélce. S rozvojem hospodaistvi zadal expandovat trh do mezinarodnich
rozmeéri. Zakaznik ztraci kontakt s prodejcem, jelikoz se vytvaii nové formy prodeje.
Vznikaji samoobsluhy, supermarkety, hypermarkety a jiné provozni jednotky. Spotiebitel
je ze vech stran vystaven nékdy az agresivnimu vlivu reklamy, ktera nebyva vzdy Gestna.

Obchodnici a vyrobei prosazuji své ekonomické zajmy na ukor spotiebitele, kterého se



snazi naldkat na sviij zarucené nejlepsi, nejkvalitnéj$i a cenové nejvyhodné&jsi produkt.

BohuZel mnohdy je opak pravdou. [2]

3.3.1 Prostiredky k ochrané prav

V Casové zavislosti rozliSujeme ochranu preventivni a naslednou. Preventivni ochrana
Je zajiSténa existenci zdkonli na ochranu spotiebitele. Je provadéna namatkovymi
kontrolami dozorovych organizaci. Naslednd ochrana nastava pfi poruseni prav
spotiebitele, kdy jsou organy ochrany upozornény na protipravni jednani podnikatelského
subjektu.

Pravni ochrana spotiebitelii je rozdélena na soukromopravni a vefejnopravni ochranu.
Soukromopravni ochrana je zastoupena soudem. Jedna se o ochranu naslednou a zlezi jen
na spotiebiteli, zda se bude doméhat napravy poruseni prav &i nikoliv. Spotiebitel se vak
vetSinou rade€ji vzdd svych prav, nez aby se ulastnil dlouhodobého soudniho Fizeni.
Ochrana vefejnopravni ma jak preventivni charakter, tak také nésledny. Je vykonavana

statnimi organy, tudiZ poskozeny nema na spravnim fizeni Z4dnou osobni iniciativu. 2]

3.4 Zikon o ochrané spotiebitele

Zakladni normou pro ochranu spottebitele je Zakon & 634/1992 Sb. o ochrané
spotiebitele. Tento zdkon vychazi z principti ,, Smérnice OSN na ochranu spotiebitele ”,
vydané roku 1985, kterd je vychozim dokumentem pro ochranu spotiebitele, platnym na
tzemi Ceské republiky. Pro vytvafeni jednotného trhu vramci Evropské unie bylo
zapotfebi zdkon novelizovat do dne$ni podoby. Tento zikon je transformovén ze
soukromopravni normy, tedy ob¢anského zékoniku, do predpisu vefejnopravniho. To
znamend, Ze organy statni spravy mohou kontrolovat plnéni této normy a v piipadé
neplnéni sankciovat bez toho, Ze by spotfebitel musel organy informovat. Zakon stanovuje
povinnosti podnikatelii ve vztahu k spotfebiteli, a tim posiluje jeho postaveni na trhu.

V zakon¢ jsou definovana pravidla k prodeji zboz{ a poskytovani sluzeb. [2]

3.4.1 Zakaz klamani v zakoné o ochrané spotiebitele

V paragrafu 8 zdkona o ochrané spotiebitele se zakazuje klamani spotfebitele. Toto
ustanoveni nesmi poruSovat nejen prodavajici, ale i vyrobce, dovozce nebo dodavatel.

Ustanoveni paragrafu 8 odst. 3 zdkona o ochrané spotiebitele vyslovné uvadi, Ze



odpovédnosti za klamani spotfebitele se nelze zprostit poukazem na skutednost, Ze
potfebné nebo spravné tdaje neposkytl vyrobce nebo dodavatel. Pachatel se nemuze
zprostit odpovédnosti za klaméni spottebitele jen proto, Ze si nebyl klamavosti védom.
Proto neni rozhodujici, jaky smysl p¥ikladal svému udaji jeho pivodce, dilezité je, jak ho
prijimali spotfebitelé.V paragrafu jsou vyjmenované typické ptiklady klamavého jednani :
uvadéni nepravdivych, nedolozenych, neuplnych, nepfesnych, nejasnych, dvojsmyslnych
nebo prehnanych udaji anebo zaml&eni daji o skuteénych vlastnostech vyrobkt nebo
sluzeb ¢i trovni nakupnich podminek.

Za poruseni tohoto zdkona mohou ulozit dozorové organy pokutu do vyse 1 000 000
korun. Pokud obchodnik porusi své povinnosti v pribéhu roku opakované mize mu byt
uloZena pokuta ve vysi 2 000 000. Pokud vyrobek zpiisobi ujmu na Zivoté nebo zdravi,
ulozi pfislusné organy prodavajicimu, vyrobei, dovozei nebo dodavateli, ktery prodal,
vyrobil, dovezl nebo dodal vyrobek pokutu az do vySe 10 000 000 K¢&.

V ptipadech, kde plisobi vice organd, uklada pokutu ten, ktery zahdjil spravni fizeni
jako prvni. O zah4jeni tizeni o ulozeni pokuty se tyto organy vzajemné informuji.

Vynos uloZenych pokut je pfijmem statniho rozpoétu Ceské republiky, pokuta je splatna
do 30 dnti od nabyti pravni moci rozhodnuti o uloZeni pokuty. Vybira ji opravnény organ a

vymaha Gzemni finanéni organ. [10], [15]

3.4.2 Informacni povinnosti prodavajiciho

Informa¢ni povinnost prodejce vyplyvé z ustanoveni paragrafu 9 zdkona o ochrané
spotfebitele. Prodejce by mél bez vyzadani poskytnout spotfebiteli ¥4dné informace a to o
vlastnostech vyrobku, zplsobu jeho pouziti a Udrzby, o nebezpedi, vyplyvajiciho
znespravného pouziti vyrobku. Pokud prodavajici poskytne spotiebiteli informaci
zkreslenou ¢i zavadgjici, jedna se o klamani spotiebitele. Povinnosti prodejce, ustanovenou
§ 10 zékona o ochrang spottebitele, je srozumitelng a viditelng vyrobky oznacit ndzvem
vyrobku, oznacenim vyrobce nebo dovozce, pfipadné dodavatele, hmotnosti, mnoZstvim
nebo velikosti, datem minimalni trvanlivosti, pfipadné udajem o datu pouZitelnosti, jde- li
0 potravinafské vyrobky podléhajici zkaze.

Informace vztahujici se k oznatovani vyrobkd se piekryvaji a jsou dale doplnéna
Vv ustanoveni § 6 zakona o potravinich a tabékovych vyrobcich. Prodavajici je na zakladé
tohoto ustanoveni povinen oznaéit obal potravin balenych ve vyrob& piedevsim

nasledujicimi udaji : obchodnim jménem vyrobce, véetné sidla, trvalého pobytu ¢i mista



podnikani, ndzvem druhu, skupiny p¥ipadné podskupiny potravin stanovenym ve vyhlasce,
pod nimZ je potravina uvadéna do obéhu, udajem o mnozstvi, datem pouZitelnosti nebo
datem minimélni trvanlivosti, udajem o zptisobu skladovéni, pokud si to povaha potravin
vyZaduje, iidajem o sloZeni potraviny a jiné.

Ustanoveni § 10 odst. 5 zdkona o ochrané spotiebitele vyslovené zakazuje ménit nebo
odstrafiovat oznaceni vyrobkd. Pokud dojde ke zméné & odstranéni ptuvodni informace,
napfiklad pfelepenim data spotieby cenovkou, pak se jedné o klamani spotiebitele, nebot’

prodejce zamlCel ¢i uvedl nepravdivy Gdaj o skuteénych vlastnostech vyrobku. [10], [11]

3.4.3 Ustanoveni o cenach

Dulezitym pozadavkem na prodavajici je povinnost ustanovena v paragrafu 12 zakona o
ochran¢ spotiebitele. Tento paragraf vyzaduje jednoznadné informovat spotiebitele o cené
prodavanych vyrobkdi nebo poskytovanych sluzeb oznadenim vyrobku cenou nebo
informaci o cené vyrobki jinak vhodn& zp¥istupnit. V ustanoveni paragrafu 13 odst. 2
zdkona o cendch jsou vymezené podminky, podle nichz Je prodavajici povinen pfi prodeji
spotfebniho zbozi, toto zboZi oznatit cenou platnou v okamziku nabidky a vztazenou k
proddvanému jednotkovému mnoZstvi zbozi a urenym podminkdm, nebo je povinen
zptistupnit na viditelném mist¢ informaci o této cen& formou ceniki, vyvésky nebo jinym
pfimé&fenym zplsobem. Z toho vyplyva, ze prodejce nemiize Gitovat Jjinou cenu, nez jaka
byla uvedena v informaci o cen&. Spotiebitel ma pravo Zadat prodej zbozi za cenu
uvedenou na cenovce.

Zakon o ochrané spotiebitele uvadi vycet zvlastnich zpusobl klamani spotiebitele
Udajem o cené. Informace o cené nebo okolnost, Ze informace je netplna anebo chybi,
nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:

1. Cena je nizsi, nez jakd je ve skuteénosti. To znamena, Ze neni mozné, aby byly
cenovky nepfehledné umistény takovym zpisobem, Ze neni jasné, ktery vyrobek patii ke
které cenovce, nesmi se uvadét maloobchodni ceny bez DPH nebo ceny bez uvedeni ceny
obalu.

2. Stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichZ ve skute¢nosti nezavisi. Ceny nesmi
byt uvadény v jiné mén& nebo v zavislosti na jiné nez b&zné Jednotce, aniz by to bylo
prodejcem zietelné uvedeno. Tj. rohliky, které se plati za kusy nebudou mit uvedenou cenu

za kilogram.



3.V cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykoni, praci nebo sluzeb placené ve
skute¢nosti zvlast. Na informaénim letdku bude vyobrazen pocita¢ s tiskarnou a
monitorem, u n¢hoz bude ldkava cena, oviem v obchodé se zakaznik dozvi, Ze se cena tyka
pouze pocitace.

4. Cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, a& tomu tak neni. Inzertni
noviny nabizi snizeni cen, vyprodejové slevy, zavadéci ceny ovSem k cenové zméné ve
skutecnosti nedoslo ¢i nebyla v takové vysi jaka byla slibena.

5. Vztah ceny a uzite¢nosti nabizeného vyrobku nebo sluZzby a ceny a uZite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutednosti neni. P¥ikladem muze
byt reklama na praci prostedek, ktery slibuje ,,v&tsi silu za méné penéz”, aniz by se pomér

ceny a kvality vyrobku vymykal praméru. [10], [12], [15]

3.4.4 Ochrana spotfebitele v Obchodnim zakoniku

Zakon 513/1991 Sb. Obchodni zakonik je zaméfen pievazné na ochranu soutéZiteld.
Mimo jiné se v3ak zabyva pojmem, kterym je klamava reklama v ustanoveni paragrafu 45
odst. 3 ato v tomto znéni :

,» Klamavou reklamou je $ifeni udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢&i
vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo
cizimu podniku v hospodafské soutéZi prospéch na tkor jinych sout&zitelt ¢i spotiebiteld.
Za sifeni udajti se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim,
fotografii, rozhlasem, televizi &i jinym sdélovacim prostfedkem. Klamavym je i udaj sam o
sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u€inén, maze
uvést v omyl.”

Vyrokem, ktery uvadi, ze i pravdivy udaj miize byt klamavy je minéno napiiklad
tvrzeni, Ze kojeneckd voda je bez chemickych piisad. Jelikoz kojeneckd voda nemiize
chemické piisady obsahovat, miize tato informace vyvolavat u spotiebitele dojem, Ze se
jedna o mimofadnou skuteénost.

S klamavou reklamou tzce souvisi klamavé oznadeni zbozi a sluzeb. Tento pojem
vymezuje zékon takto :

»» Klamavym oznacenim zbozi a sluzeb je kazdé oznaceni, které je zptisobilé vyvolat v
hospodafském styku mylnou domnénku, Ze jim oznadené zboi nebo sluzby pochazeji z
uritého statu, ur€ité oblasti ¢i mista nebo od uréitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni

charakteristické znaky nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznadeni bylo uvedeno
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bezprostfedn€ na zboZzi, obalech, obchodnich pisemnostech apod. Rovnéz je nerozhodné,
zda ke klamavému oznaceni doslo pfimo nebo neptimo a jakym prostfedkem se tak stalo.”

[13], [15]

3.5 Regulace reklamy

Pravni regulace reklamy je zakonnym omezenim svobody projevu a prava Sifit
informace, coz je vrozporu se zdkladnim pravnim dokumentem a sice s Listinou
zékladnich prdv asvobod v ¢&lanku 17 odst. 4. Oviem pokud ma stat chréanit prava
spotiebiteld, je v piipadé reklamy takové omezeni nezbytné.

Pravni tdprava regulace reklamy je zanesena v zakon& & 40/1995 Sb. O regulaci
reklamy. V zdkoné se rozumi pod pojmem reklama oznameni, predvedeni nebo jina
prezentace Sifend zejména komunikaénimi médii, kterd mé za cil podporu podnikatelské
¢innosti. Zékon zakazuje reklamu, ktera je v rozporu s pravnimi predpisy, zaloZenou na
podprahovém vnimani, reklamu skrytou a také reklamu klamavou. Rovnéz je zakazano
Sifit nevyzadanou reklamu, pokud vede k vydajim adresata nebo adresata obtézuje.

V paragrafu 2b jsou dany podminky pro reklamu uvadgjici zvlastni nabidku. ,,Reklama
uvadgjici zvlastni nabidku musi jasné a jednoznaéné uvadét datum, ke kterému nabidka
kon¢i, ptipadné musi uvést Gdaj o tom, ze zvlastni nabidka plati az do vyCerpani zasob
nabizeného zbozi. Jestlize zvlastni nabidka nezadala jesté pisobit, musi byt v reklamé také
uvedeno datum za¢itku obdobi, béhem kterého zvlastni cena nebo jiné zvlastni podminky
budou platit.”

Paragraf 2b byl v letoSnim roce ( 2006) novelizovéan. Byla zptisnéna pravidla k uvadéni
zvlastni nabidky. Zdkon zakazuje uvadét reklamu na zvla$tni nabidku, pokud prodavajici
neni nebo nebude schopen zajistit nabizené zbozi v mnoZstvi, které odpovida oSekavané
poptavce, anebo neuvede, jaké mnoZstvi zboZi zvlastni nabidky bude v jednotlivych

prodejnach nabizeno. [9], [16]

3.5.1 Jak posuzuje zakon klamavou reklamu?

Organ dozoru posuzuje klamavou reklamu v paragrafu 7b podle jejich rysi a informaci,
které obsahuje. Posuzuji se charakteristiky zboZi nebo sluzeb, na které se reklama vztahuje,
zejména se posuzuje jejich dostupnost, provedeni, pGvod, zplisob vyuZiti, vhodnost

k vyuziti, vysledky, které lze od vyuziti oSekavat, a vysledky zkousek nebo provérek
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provadénych na zbozi ptipadné na sluzbach. Déle se posuzuje cena nebo zpiisob, jakym je
cena vypoctena, a podminky, za nichZ je zbozi nebo sluzba poskytovana. Organ dozoru je
opravnén podle paragrafu 8 ulozit zadavateli, zpracovateli a $ifiteli klamavé reklamy

pokutu az do vyse 10 milioni K¢ podle zavaznosti, a to i opakovang. [9]

3.5.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizace, ktera vznikla za twcelem
prosazovani samoregulace reklamy. Cilem organizace je proto zajistovat a prosazovat
Cestnou, decentni, legalni a pravdivou reklamu.

Naplh prace Rady pro reklamu spo¢iva v posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na
plakatovacich plochach, zasilkovych sluZeb, v audiovizualni produkci, kinoreklamu, v
rozhlasovém a televiznim vysilani. Posuzovani stiznosti piislusi arbitrazni komisi, ktera je
slozena z 13 ¢lend. Zastupiteli komise jsou zadavatelé, agentury, psycholog, sexuolog,
média a vyznamni odbornici, specializujici se na oblast reklamy.

Stiznost muze podat kdokoliv, av§ak anonymnimi stiZnostmi se Rada nezabyva. Jelikoz
je Rada nestatni organizaci nemize ud&lovat finanéni pokuty ani jiné sankce, ale dava
doporu€eni pfisluSnym kontrolnim organiim pro sankciovani neetické a nedestné reklamy.

Od roku 1994 nebylo respektovano pouze p&t rozhodnuti Rady.

Rada pro reklamu zformulovala Kodex reklamy, jehoz cilem je stanovit pravidla
v oblasti reklamy. Kodex nenahrazuje pravni normy regulujici reklamu, pouze je dopliiuji

o etické zasady vypracované Mezinarodni obchodni komorou. [23], [24]

3.5.3 Regulace reklamy v Evropské unii

V Evropské unii upravuji tuto problematiku smérnice, které byly schvaleny v roce 1984
a vroce 1997. Jsou to: smérnice Rady 84/450/EHS o sblizovani zakond a o dal$ich
pravnich a spravnich ptedpisi ¢lenskych statti o klamavé reklamé, smérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/55/ES o zméné smémice 84/450/EHS o klamavé reklamé vietné
srovnavaci reklamy. Klamava reklama je ve smémici definovana takto: ,, klamavou
reklamou je reklama, kterd jakymkoliv zplisobem v&etné své prezentace klame nebo muZze
oklamat osoby, jimz je urena nebo ke kterym se dostane, a ktera pro svou klamavou
povahu miize ovlivnit jejich ekonomické chovani nebo ktera z téchto diivodi poskodi nebo

muze poSkodit soutézitele . Smérnice ukladaji podnikateli povinnost, aby tvrzeni pouzita
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vreklamé vrozumné mite prokazal. Clenské staty by podle smérnice méli zajistit
piiméfené a ucinné prostredky ke kontrole klamavé reklamy, méli by Sifeni takové reklamy

zastavit pripadné zakazat jeji uvefejnéni. [4]

3.6 Odpovédné a dozorové organy, mezinarodni spoluprace

Hlavnim orgdnem zodpovédnym za oblast ochrany spotiebitelskych prav je
Ministerstvo primyslu a obchodu CR prostiednictvim Odboru ochrany spotfebiteld .
Ukolem ministerstva je koordinace a feSeni otazek spotiebitelské politiky a to i v
oblastech ochrany spotfebitele, spadajicich do pasobnosti jinych organt statni spravy.
Soucasn€ ministerstvo organizaén& zabezpetuje innost Spotiebitelského poradniho
vyboru CR. Tento vybor je poradnim organem vlady CR a zprostiedkovavé kontakt statu s
nevladnimi spotiebitelskymi iniciativami.

DalSimi organy zajist'ujicimi ochranu prav spottebiteld jsou:

1. Ministerstvo zdravotnictvi

2. Ministerstvo zemé&délstvi

3. Ministerstvo financi

4. Ministerstvo zivotniho prosttedi
5. Ministerstvo pro mistni rozvoj

Tyto organy maji zajistit hladky priib&h implementace evropské legislativy do trzniho
prostiedi Ceské republiky. Na zakladé usneseni vlady Ceské republiky byla zfizena
Pracovni skupina pro spotiebitelskou politiku. Tato skupina zajistuje koordinaci a
vz4jemnou informovanost mezi Ministerstvem primyslu a obchodu a dotéenych organt
statni spravy.

Vykonnymi organy trzniho dozoru jsou dozorové instituce jakymi jsou :

Ceské obchodni inspekce
Statni zemédélska a potravinaiskd inspekce
Statni veterinarni sprava CR

organy ochrany vefejného zdravi

ol O

zivnostenské ufady
6. celni organy aj.
Vysledky trzniho dozoru odréazi zakladni informace o situaci na spotrebitelském trhu a také

ucinnost spotiebitelské politiky statu.
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Ceska obchodni inspekce je organ statni spravy podfizeny Ministerstvu primyslu a
obchodu. Cleni se na tstfedni inspektorat a jemu podfizené regionalni inspektoraty.
Ukolem inspekce je kontrolovat prodejce nebo dodavatele vyrobka a zbozi, dohlizet na
dodrzovéani pravnich predpist. Povinnosti Ceské obchodni inspekce je informovat
vefejnost o vysledcich své Cinnosti a upozoriiovat na nebezpetné vyrobky, poskytovat

poradenské sluzby, pfijimat podnéty ke kontrole. [2], [4], [8]

3.6.1 Vzdélavani spoti-ebitelii na izemi CR

Dozorové organizace budou podle vladni koncepce zvefejiiovat zdvazné vysledky a
ruzné pravni rozbory s cilem rozsifeni znalosti a uplatiiovani spotiebitelskych prav. Tyto
informace budou zvefejiiovany napf. prostfednictvim internetu, tiskovych zprav apod.
Samotné statni organy se nezapoji do vlastni publikaéni ¢innosti, budou vsak podporovat
iniciativy nevladnich organizaci. Vychova spotiebitele bude probihat uz od $kolniho véku,
kdy se nebudou rozsifovat osnovy a ani tomu nebude v&€novan samostatny predmét. Tato

problematika se jednoduSe v¢leni do jinych pfedmétt formou ptikladd a cvideni. [8]

3.6.2 Ceské spotiebitelské organizace

Individualni spotiebitelé se sdruzuji do spotiebitelskych organizaci a snazi se
prosazovat své zajmy a zasahovat proti nedokonalostem trhu. Aby mohl byt tento stiet
z4jma mezi podnikateli a spotiebiteli efektivni, je potfeba vyménovat si zkuSenosti mezi
sebou navzajem. Proto vznikaji spotiebitelské organizace.

Nejznaméjsi a nejvyznamnéjsi Geskou spotiebitelskou organizaci je Sdruzeni obrany
spottebiteld, ktera pisobi na naSem uzemi od roku 1993. Organizace usiluje o vzd&lavani
spotiebiteld, o vSeobecnou znalost spotiebitelskych prav, rozsifuje zkuSenosti domacich i
zahraniCnich spotfebitell, spolupracuje s médii a vyjadfuje se ke znéni vznikajicich zakont
a novel ve spotiebitelskych oblastech . K témto ucelim vydava SOS letaky, CD, brozury,
casopis ,Stit spotiebitele”, provozuje informaéni server ,,Svét spotfebiteli na adrese
www.spotrebitele.cz, poskytuje bezplatné konzultace prostiednictvim svych SOS poraden
a internetovych stranek.

Dal$imi vyznamnymi sdruzenimi, na které se mize spotiebitel obratit se svym

problémem, jsou:
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- Obcanské sdruzeni spotiebitelit TEST, které poskytuje pravni poradenstvi a rady
spotiebitelim pfi vybéru spotiebnich vyrobki,

- Centrum spotiebitelsko-podnikatelskych vztahii a ochrany spottebitele,

- Stfedisko ochrany spotiebitele Nymburk,

- Spotrebitelsky poradensky a informaéni servis, ktery je moZno navstivit na
internetovych strankach www.spotrebitel.cz ,

- SdruZeni ochrany spotiebiteli a pacientid Hradec Kralové,

- SdruZeni ¢eskych spotiebitelii a dalsi. [8]

3.6.3 Evropské spotiebitelské organizace

Spotiebitelské organizace se sdruzuji do mezinarodnich organizaci scilem wcelné
vymény informaci mezi sebou navzajem.

Sdruzenim s plisobnosti v celosvétovém métitku je Consumers International (CI).
Clenska zakladna je tvofena 250 organizacemi ze 115 zemi svéta.V evropském kontextu
patii mezi nejvyznamnéjsi:

- BEUC (Le Bureau Européen des Unions de Consommateurs- Evropsky vybor
spotiebitelskych svazii ), jeho uloha spo¢iva v ochrané z4ajmid spotiebitelt
prostiednictvim ovliviiovani politiky Evropské unie

- AEC (Asociace evropskych spotfebitelt - Association of European Consumers)

- ANEC (European Association for the Co-ordination of Consumer Represenation in
Standardisation - Evropska asociace pro koordinaci zastoupeni spotiebiteldi pfi
normalizaci.), asociace byla zaloZena v roce 1995 se zamérem soustedit pozornost
na spotiebitelskou ucast v normalizaci v evropském méfitku, zastupuje
spotrebitelské organizace zemi Evropské unie a Evropského sdruzeni volného
obchodu

Sdruzeni obrany spotfebiteli CR (SOS) zastupuje ceské spotiebitele v fadé
mezindrodnich organizaci. Je ¢lenem BEUC, CI ¢i ECOSA (European Consumer Safety
Association, Evropskd asociace spotfebiteli pro bezpeénost). Clenem AEC je
Spottebitelsky poradensky a informadni servis.

Vramci Evropské unie byla vytvotena Evropskad spotfebitelska poradni skupina,
slozena ze zastupcli spotfebitelskych organizaci. Prostfednictvim této skupiny maji
spotiebitelské organizace moznost vyjadiovat se k politice Evropské unie v oblasti ochrany

spotiebitele. Vyznamna uloha spotiebitelskych organizaci spo¢iva v informovani a osvété
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spotiebitele. K t€émto ucelim byla zfizena webova stranka Komise, informaéni kampari a
sit’ Evropskych spotiebitelskych stredisek. Jejich cilem je seznamit spotiebitele s jejich
pravy, zvysit spotiebiteliim sebevédomi a tim zaktivovat jejich pfistup k prosazovani svych

prav. [8]

16



4. Obchodni retézce

Sit¢ obchodnich fetézel zadinaji ovladat svét. V zapadnich zemich maji témé&F vyhradni
postaveni na trhu. Trend velkych obchodnich Jednotek s sebou nese spoustu problému,
které zpocatku nebyly tak markantni jako dnes.

Podle statistik na kazdé nové misto v supermarketu ( pfip. hypermarketu) zaniknou t#i
pracovni mista v mensich obchodnich jednotkach. Malé obchody nedokazi konkurovat
témto vétSim podnikim a postupné krachuji. Dokladem je napt. Velka Britanie, kde malé
obchodni provozovny témé&f vymizely.

Obchodni fetézce konkuruji nizkymi cenami. Je to ale pouze trik. Prizkumy dokézaly,
Ze nejlevnéjsi jsou pouze zakladni potraviny, které se kupuji pravideln& a zékaznik m4 o
nich ptehled. Ostatni sortiment byva predrazeny a prvotni vyhody pro zékaznika se méni
na nevyhody. Zakaznik se postupné stava zavisly na fetézci. Musi dojizdét na nakupy,
protoze blizky obchod zkrachoval. MiiZe nastat i situace, kdy fetézce uz nemaji davod
obménovat sviij sortiment, zlepSovat sluzby, jelikoz maji svoji klientelu jistou a zikaznik
pak ma niz§i moznost vyb&ru zbozi.V této fazi si obchodni fetézec mie dovolit zvedat
ceny. Pfikladem toho je britsky obchodni fetézec Tesco, ten na Slovensku a v Cesku
v mistech, kde uz nebyla konkurence, zvedl ceny 0 9%. [3]

Podle MF Dnes (11.8.2005, ekonomika, B1) velké hypermarkety uptednostiiuje 1/3 lidi,
Jsou to piedevsim mladsi, vzdélani a bohati lidé. Do supermarketl zavita 1/5 a do malych
prodejen pouhych 13%. Statistiky také uvadéji, Ze nejvice utraceji v marketech pravé Cesi,
ato ze 70%.

Vroce 1991 se v Cesku objevil prvni supermarket, prvni dva hypermarkety byly
vystavény az vroce 1997. Nyni uZ se nachazi v republice asi 560 supermarketd, 190
hypermarketti a 37 nékupnich center ( viz. pfilohu ¢.1).

Podle trzeb obchodi ptisobicich v CR se vytvari zebti¢ek Top 10 ( Graf¢. 1).

V Zebricku se nachézi tyto obchody:
1. Makro Cash&Carry,

2. Ahold Czech Republic (Albert, Hypernova),

3. Schwarz CR( Kaufland, Lidl),

4. REWE CR ( Billa,Penny Market ),

5. Tesco Stores CR,

6. Globus CR,

7. Tengelmann CR (Plus Discount, OBI ), JTHOCESKA UNIVERZITA

v CESKYCH BUDEJOVICICH
knihovna katedry CR - ZF
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8. Carrefour CR,
9. Spar CR — Interspar,
10. Delvita.

TOP 10 éeského obchodu podle trzeb v roce 2004

>

Q
X
=
Q
\C
2
8
5
>

Pramen : INCOMA Research / Moderni obchod

4.1 Obchodni jednotky

Provozni jednotka je zakladnim nastrojem obchodniho podnikani. Mezi zékladni typy
stacionarnich jednotek maloobchodni site patii supermarkety a hypermarkety.

Supermarketem se nazyva velkoprodejna s plnym sortimentem potravin a zékladnimi
druhy nepotravinatského zbozi vyuzivajici formu samoobsluhy doplnénou o nékolik
obsluznych tseki, s velikosti prodejni plochy od 400 m? do 2 500 m2, Jednotka nabizi asi
5000 — 10 000 druhi zbozi, pfiCemz prevazuji potraviny. Podil primyslového zboi je
rozhodujicim kritériem, ktery odlisuje supermarket od ostatnich typl provoznich jednotek.

Hypermarket se od supermarketu lisi rozsahem prodejnich ploch, které se pohybuji v
rozmezi 2500 m? do 15-20 000 m?, dale §ir$im prodejem nepotravinaiského zboi, jehoz
podil pfevazuje do poétu druhi i prodejni plochy, nejvétsi st trzeb Je vsak tvofena
potravindiskym zbozim. Podle velikosti hypermarketu je nabizeno 15 — 50 000 polozek.

[6]
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4.2 Psychologické triky na zikaznika

Obchody maji hlavni cil, a sice iniciovat u zékaznika k impulzivni nakupovani.
Zakaznici nakupuji zbozi, které pivodné ani nechtéli. Jak toho ale obchody docilily?
Existuje na to spousta ,trikd“, které obchodni fet€zce opravdu vyuzivaji. Naptiklad
vyrobky a zbozi denni spotfeby Jjsou umisténé v nejvzdalengjsich koutech prodejny, na
cest¢ k nim se musi projet kolem mnozstvi dalsich vyrobkill. V urovni o&i se nachazi ty
nejdrazsi vyrobky, ve spodni &4sti regald je zboZi srovnatelné kvality, ale s niz$i cenou.
K dispozici jsou vétsinou velké nakupni voziky, aby objem nakupu vypadal opusténé a
zakaznik nakoupil vice. V provozni Jednotce hraje ptijemna hudba, ktera motivuje
k nakupu. Spolehlivé funguje i systém v€rnostnich karet. Zakaznik nakupuje vice nez
potiebuje jen proto, aby ziskal bod a po té bonus, ktery by viak za usetfené penize mohl
mit nekolikrat. Po jednotce jsou rozmisténé ochutndvky a po¢itd se stim, Ze si ze
zdvofilosti nakupujici zakoupi alesponi jeden kus. Takova podpora prodeje v misté& prodeje
je ovSem naprosto v pofadku, protoZe neni v rozporu se zdkonem. Problém nastévi az
v okamziku, kdy chté&ji obchodnici vydélat za kazdou cenu a uchyluji se k nekalym

praktikdm — ke klamani spotiebitele. [26]
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S. Kauzy obchodnich Fetézci

Pokud se hovoti o ochrané spotiebitele, je zapotfebi si uvédomit vazby, které pii tomto
vztahu vznikaji. Spotfebitel nakupuje od prodejce a ten zase od dodavatele. Bohuzel
spotfebitel stoji vzdy na konci tohoto fetézce a pouze svou volbou o nakupu miize
predchozi ¢lanky ovlivnit. Oviem pfi tak velké spotiebé nemd jednotlivy spotiebitel $anci
vyjadrit svj ,,nesouhlas* pouhou koupi nebo nekoupi zbozi. Proto je potieba, aby si Cesky
spotfebitel zatal uvédomovat sva prava a nestydél se o né ptihlasit.

V dnesni hektické a konzumni spole&nosti Jsou to pravé obchodni fetézce, které ziskaly
vedouci ulohu. Dostaly se do faze, kdy si diktuji podminky. Na jejich ¢innost sice dohlizi
nékteré stitem uréené instituce jako napt. COI nebo SZPI, mnohdy to ale nestadi.

Jsou to pravé obchodni fetézce, které pozaduji po dodavatelich niZ$i cenu a nepiimo tak
snizuji kvalitu vyrobku, nebo dokonce ohrozuji zdravi spottebitele. Samy kladou na
dodavatele vysoké naroky na hygienu a kvalitu zboi, ve svych prodejnach oviem se
zbozim nakladaji ipIn¢ jinak. Ditkazem jsou tomu aféry, které se za posledni rok objevily

na vefejnosti.

5.1 Aféra Carrefour

Co vlastné rozpoutalo tuto debatu o klamani spotfebitele? Byl to prehnany
marketingovy tah hypermarketu Carrefour, ktery lékal spotiebitele do svych prodejen na
neuvefitelné slevy zbozi.V informaénich letacich byla zédkaznikim slibena sleva az 95
procent a to az na deset tisic druhli zbozi. Tato informace zpiisobila naprosty dopravni
kolaps a po té tisice nespokojenych zakaznika, ktefi byli podvedeni reklamnim trikem.

Jaké nedostatky spottebitelé a posléze kontrolofi objevili ?

1. Zlevnéné zbozi v prodejnach vibec nebylo piipadné jen v nékterych z obchodu.

2. Na nekterych pobo&kach fetézce méli ze zlevnéného zbozi jen par kusti a lidé tak uz
pfedem neméli $anci, Ze se na né dostane.

3. Zbozi bylo u pokladny markovano az dvakrat tak draz, nez se deklarovalo na leticich a
dokonce na cenovkach rozmisténych na regalech.

4. Nekteré druhy zboZi ve slevé schovavali pracovnici ve skladu s tim, Ze pfijdou do
obchodu az druhy den.

5. Pfed vyprodejem bylo n&které zbozi za daleko niZsi cenu, takZe slibovana sleva nebyla

az tak vyrazna.

20



Mluvéi spolegnosti Carrefour odmitla podezieni, Ze inzerovana vyprodej byla jen
trikem, jak naldkat zakazniky po vanoénich svatcich do obchodu. ,,Vyprodej je forma
prodeje zbozi, které zlstalo na skladé z lofiskych kolekei. Kazdy obchod tedy mél své
zasoby a ty byly vyskladnény. Pokud bylo toho zbozi malo, znamena to, 7e na skladé
nebylo. V zadném ptipadé se nejednalo o klamavou reklamu. VSude to zbozi bylo, byt
minimaln€.” Tento argument je zcela evidentns nepravdivy, prodavacka z ostravského
Carrefouru fekla: "Zbozi si rozebrali uz na centrale v Praze. Do prodejen pfislo jen par
kust, a to si zase rozebrali zamé&stnanci mezi sebou. Obycejni lidé neméli 3anci". Ceska
obchodni inspekce uvedla, Ze skuteénd v nékterych prodejnach zbozi na pultech viibec
nebylo. Tyto praktiky vedly zdkonodérce k novelizaci zakona o regulaci reklamy, pficemz
doslo ke zpfisnéni podminek pfi vyprodejovych akcich.

Nesoulad cen vysvétlila mluvéi takto: ,, Neni nasi politikou ldkat zdkazniky nefér.
Musela to byt chyba. Zbozi kontrolujeme kazdy den. Dovedete si viak pfedstavit, co
zpusobi ty davy lidi v prodejng. Cedulky odpadavaji, zbozi je zpiehdzené. ” V tomto
pfipad€ bychom mohli toto tvrzeni povazovat za lacinou vymluvu nebo kli¢ku, jak se
zprostit pochybeni. Kazdy obchod by mél zajistit, aby zakaznik mél spravné informace o
cen¢ vyrobku. Neni mozné se odvolavat na davy lidi v prodejng.

Tento trend klamani spotiebitele se nevyskytl v Ceské republice poprvé, piesto se
teprve letos oteviela otazka, zda nase zékony jsou dostate¢né &i nikoliv. Podnét k tomu,
aby se zamezilo tomuto chovéni, dali pfimo ob&ané, ktef se obratili se stiznostmi na
ministra primyslu a obchodu Milana Urbana a také na Ceskou obchodni inspekei. [20],
[21]

5.1.2 Kontroly v dobé vyprodeji

Na zéklad¢ rozhodnuti ministra primyslu a obchodu zahajila Cesk4 obchodni inspekce
Vv provozovnach fetézce Carrefour a pozd&ji v dalSich fetézcich kontrolu vyprodeje
spottfebniho zbozi.

Kontrola byla zaméfena na dodrzovéani zdkona &. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele,
tedy konkrétné na poctivost prodeje, oznadeni spotfebniho zboZi informacemi a jejich
vybaveni povinnymi informacemi k pouziti a Udrzbé, a to v Eeském jazyce. Déle inspektofi
zkoumali, zda je spotiebitel seznémen s cenou vyrobku, a zda nabizené slevy odpovidaji

skuteénosti.
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Vysledky kontrol v obchodnich fetézcich probihajici od 19.1. do 30. 3. 2005, ukazaly
na neregulérni chovani fetézct. Inspektofi COI zjistili po kontrole 577 provozoven 37
obchodnich fetézcl 228 piipadi poruseni ustanoveni nékterého ze zakona. Pfedevsim byly
poruseny povinnosti plynouci ze zékon o ochrané spotiebitele, a to v 93 %.

= Ve 48% byla porusena povinnost fadn& informovat spotiebitele o vlastnostech
prodavanych vyrobkd, jejich pouziti a riziku nespravného uziti, také chybély navody
v ¢eském jazyce.

= 7 33% nebyla dodrzena informalni povinnost o cené vyrobku v souladu
s cenovymi pfedpisy, cena nebyla zpfistupnéna ani jinym vhodnym zpiisobem

= Ve 27% se inspekce setkala s porusenim zasady poctivosti prodeje. To
znamend, Ze bylo nespravné uétovano nebo byla Gétovana jind cena, neZ se kterou byl
spotiebitel seznamen.

= V 11% bylo zjisténo poruseni prava spotiebitele na pfedvedeni vyrobku a
nevydani fddné vyplnéného zaru¢niho listu

= 10% pochybeni se tykalo poruseni zakazu klamani spotiebitele

Vysledky kontrol

5 | ; p
50% H absence informaci o

vlastnostech vyrobku
B chybi informace o cené

40% 1

30% O poruseni poctivosti prodeje

20% - B poruseni prava na

predvedeni vyrobku

@ poruseni zakazu klamani
spotrebitele

10% 1

0% -

Graf: vytvoien autorem prace podle internich informaci ¢oI

Ze zékona mohou organy dozoru uloZit pokutu za poruSeni zdkona o ochrané
spotiebitele do vyse 1 milionu korun, pfi opakovaném poruSeni v priib&hu jednoho roku
mohou obchodni jednotky ziskat pokutu az do 2 milionu korun. Pfi stanoveni vySe pokuty

se zkouma povaha protipravniho jednani a rozsah néasledka.
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V prvnim lednovém tydnu se kontrolovalo zejména poruseni ustanoveni o klamavé
reklamé (zadkon ¢. 40/ 1995 Sb. o regulaci reklamy). Kontrola byla uskute¢néna ve 193
provozovnach. Ovéfovala se spravnost udaji o vysi slev. Vysledkem zji$téni byla riizna
mira vySe slev. Tato mira zdaleka neodpovidala udajim o cené, sniz byl spotiebitel
seznamen prostfednictvim reklamy, ktera méla formu informaénich letdkd. Zkontrolovalo
se 7101 vyrobkil nabizenych ve slev€, ovSem 379 znich byste marné v provozovnach
hledali. VeSkera zjiSténi byla postoupena odbornym WutvarGm Ministerstva primyslu a
obchodu k posouzeni, jelikoz COI nema opravnéni tyto piestupky sankciovat. Dasledkem
tohoto Setfeni nebudou jen pokuty, ale ziejmé dojde ke zpfisnéni a doplnéni zékond. To

povede k znevyhodnéni obchodnich jednotek. [19]

5.2 Zkazené potraviny

V podzimnim obdobi se obchodni fetézce postaraly o rozpoutdni kauzy s proslymi
potravinami. Statni zemé&délska a potravinaiska inspekce spolu s ministerstvem priimyslu a
obchodu se izce zaméfila na kontroly kvality potravin. Z 4500 kontrol inspekce objevila
prohfesky v poloviné piipadi. Na kontrolu kvality potravin se zamé&Fili sami spotiebitelé a
davali inspekci podnéty ke kontrole.

Obchodni fetézce prodavaly rizné druhy masnych vyrobki s dodateéné nalepenymi
etiketami, na nichz nebyli origindlni udaje o datu minimalni trvanlivosti nebo nebyla
udana doba pouZitelnosti, udaje na obalu byly navic misty smésici matoucich &eskych a
slovenskych slov. Podle zdkona o potravinach musi byt Gidaje uréené Ceskému spotiebiteli
uvedeny srozumitelné a predevsim Cesky. Timto chovanim se obchodnici dopustili klamani
spotiebitele. Spotiebitel se mohl domnivat, Zze doba trvanlivosti je deldi az o n&kolik
mesicu.

Inspektofi dale nasli zkazené syry, salamy a rizné druhy masa v pokro¢ilém stadiu
rozkladu, oslizlé,zelené a silné zapachajici. Zaméstnanci lahiidek se nebranili naiceni, Ze
odkrajovali plesnivé ¢asti z potravin, omyvali je v octu a oleji a davali je zpét do prodeje
presto, ze byly urCeny k likvidaci. Hygienici upozoriiuji na to, Ze po konzumaci zkazeného
masa mohou mit lidé nemalé stfevni potize. Pokuta, ktera obchodnikiim hrozi je naprosto
miliony korun. Tento skandal vyvolal u ministrii takovy ohlas, ze maji v planu zapracovat

do zakona o ochrané spotiebitele zvySeni sankce a to az na 50 miliond korun.
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Spole¢nost Ahold se ohradila tim, Ze prodej zavadného masa neni jejich chyba, jelikoz
vyrobu ve vlastnich masnach ukong¢ila. Za proslé potraviny podle nich mohou dodavatelé,
protoze do prodejny pfisly balicky masa zabalené a neposkozené. Ovsem odpovédnost za
nezavadnost potravin spadd na vSechny, ktefi je uvedli do ob&hu — to znamena vyrobce,
dovozce i prodejce. [20], [21]

Kladna stranka véci je, Ze spotiebitelé pfestali byt lhostejni k nekalym praktikam a ¥idi
se radami organizaci, které je nabadaji k ochrané svého zdravi a prosazovani prav. Trestem
pro obchodniky by neméla byt pouze udélena pokuta, ale i to, Ze zaregistrovali mensi

prodej masa, protoze zékaznici ztraceji dvéru a nakupuji u specializovanych prodejcii.
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6. Dotaznikové Setieni

Vlastni dotaznikové Setfeni bylo provedeno v Usti nad Labem v priibéhu mésice ledna
roku 2006. Bylo osloveno sto respondentti, podle jejichz odpovédi byla vypracovana tato
kapitola. Nekteré informace byly pro pfehlednost pfevedeny do grafické podoby ( grafy
1-8 jsou vysledkem Setfeni)

Spotiebitelé si oblibili velké nakupni plochy, coz odpovida naristu po¢tu prodejen ( viz
ptilohu ¢.1). VétSina respondentti, konkrétné 72 %, navstévuje vice nez jednu obchodni
jednotku typu supermarket nebo hypermarket.

Duvody pro vybér n¢kolika obchodi jsou nasledujici:

43 % spotiebitell si vybira obchody v zévislosti na jejich dostupnosti
22 % uptednostiiuje obchody nizsi cenové hladiny

19 % nakupuje v obchodech se Sirokym vybérem sortimentu

7% preferuje ptehlednost

5% vyhledava obchody podle oteviraci doby

YV V V ¥V V V

4 % vyhovuje vice jednotlivych obchodi v provozni jednotce

Graf ¢. 1
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Zdroj: autor ( dotaznikové Setfeni)

Jednu obchodni jednotku nav$tévuje 28 % respondenti z téchto divodi:

» dostupnost 47 %
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» cenadl %
» ptehlednost 6%
» sortiment 6%

Graf ¢.2
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Pri¢iny navstévnosti jednoho obchodu
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Zdroj: autor ( dotaznikové Setfeni)

Pokud se porovnaji pfi€iny vybéru poctu obchodi, dojde se k zavéru, ze v obojim

ptipadé¢ ovlivni zékazniky dostupnost. Zékaznici jsou vé€rni jedné obchodni jednotce,

vwvr

protoze jsou presvédeni o nejnizsi cenové

jednoho obchodu zasadni roli.

Graf ¢. 3

Porovnani preferenci jednoho a nékolika obchodu

O Jedna obchodni
jednotka

[ Vice obchodnich
jednotek

Zdroj: autor ( dotaznikové Setfeni)

hlading, ostatni faktory nehraji v navstévnosti
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Reklama se stava pomérné oblibenym prostiedkem komunikace, o ¢emz svéd¢i i pocet
obyvatel, kteti reklamu sleduji. Nabidka, ktera je spotiebiteli skrz propagaci vnuknuta, pak
zaujme podstatnou vétSinu. ( viz. pfilohu ¢.2)

Reklamu Sitenou formou informaénich letdkt sleduje 92 % dotdzanych, oviem ne
vSichni se ji nechaji ovlivnit. Podle nabidky pak vyhodnost koupé ocefiuje 55% z nich.

Informacni letdk vétSinou slibuje skvélé zbozi za jeste lepsi cenu, jenze ne vzdy ma
obchodnik k dispozici tolik zbozi kolik si poptdvka zada. Ve vétsin€¢ piipadi velmi
vyhodnych nabidek a vyprodeji se dostane do regéalti jen né€kolik kusi tohoto zbozi.
Obchodnik v$ak timto reklamnim tahem naldkd do jednotky spoustu zakazniku, ktefi
nechté&ji odejit s prazdnou a nakoupi jiné zboZzi.

V situaci, kdy zbozi nabizené v letaku v obchodé¢ nebylo, se ocitl nejeden ze spotiebiteld.

> 4% spottebiteld nenasli zbozi z letdku jedenkrat

> 85 % spottebiteli se obCas stava, Ze zbozi v letdku v obchod€ neni

> 6 % spottebitell se do takové situace dostava velmi €asto
>

5% se s timto problémem potykaji pokazdé

Graf¢. 4
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Zdroj: autor ( dotaznikové Setfeni)

Obchodni fetézce rozpoutaly debatu na téma klamavé oznaceni zbozi. Spotiebitelé se
nejvice setkali s neopravnénymi zménami dat spotieby a byli tak vystaveni nebezpeci
sttevnich a dalsich zdravotnich potiZi. V obchodech se objevily zkazené potraviny, které
byly omyvany a jinak oSetfovany a opét posilany do ob&hu. S klamavym oznalenim se
setkalo 29% respondentd, 71% uvadi, Zze se nesetkali stakovymi praktikami. S timto

problémem tzce souvisi informace na obalu. Spotiebitelé kontroluji v nejvétsi mife prave

27



datum trvanlivosti a to v 68 % ,
48 % kontroluje udaj o sloZeni potraviny,
40 % zajima vyrobce,

62 % sleduje udaj o mnozstvi,

YV V V VY V

4 % respondentt si zad4 udaj o kaloriich.

Posledni udaj vyhledavaji na obalech pouze Zeny.

Graf ¢. 5
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Zdroj: autor ( dotaznikové Setfeni)

Cena je pro velkou ¢ast spotiebitelti jednou z nejpodstatnéjsich informaci, proto je pii
rozhodovani o koupi tento udaj nepostradatelny. Zcela b&Znym jevem je nespravné
umisténi cenovky. Ne&ktefi spotiebitelé diveétuji prodejci a ne vzdy zkoumaji, zda se
cenovka skute¢né vztahuje k vybranému zbozi. Pfipad, kdy cena v regéle &i na letdku
odpovida zbozi, ale u pokladny je G¢tovana cena jina, také neni ojedinély. Dotazani
spotiebitelé se s namarkovanim jiné ceny setkali z 63 %. 37 % spotiebiteld tvrdi, Ze se
stimto jevem nesetkali. Jinym vysvétlenim muze byt, Ze nejsou pfili§ vSimavi,

nekontroluji si u¢tenky nebo jsou k cené zbozi indiferentni.
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Graf ¢. 6

Uétovani jiné nez uvedené ceny
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Zdroj: autor ( dotaznikové Setfeni)

Spotrebitel je vystaven vS§emoznym formam klamani. Ma vybér z obrovské konkurence
a presto se ve vét§in¢ pfipadd neuchyluje zaneviit na obchod, ktery se ho pokusil osidit.
Obchodnik neztraci zdkazniky, nemad tak diivod ménit stavajici situaci v jednotce a dal
provozuje nekalé praktiky. Pouze 13 % respondentii by pfestalo nakupovat v obchodg,

ktery nejedna poctivé, zbytek tj. 87 % nepiestane tento obchod navstévovat.

Graf ¢. 7
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Velké obchodni jednotky jsou pro spotiebitele stale oblibené, pti jejich hodnoceni se
brala v uvahu frekvence navstévnosti, kladné i negativni zkusenosti s prodejnou. Na vybér
mé&li osloveni respondenti z Usteckého kraje 5 obchodnich fetézci a sice: Tesco,Globus,

Hypernovu, Kaufland, Carrefour. Tyto obchody byli vybrany zamérné. Nachéazi se

JIHOCESKA UNIVERZITA
v CESKYCH BUDEJOVICICH
knihovna katedry CR - ZF
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v zebticku top 10, kde se hodnoti obchody podle obratu a také se o nich &asto mluvi
v navaznosti na rizné kauzy.

Spotiebitelé urcili jako nejserioznéjsi obchodni jednotkou Globus, na druhé piiéce se
umistilo Tesco, poté Kaufland, Carrefour a posledni Hypernova, ktera byla nejéast&ji

zmifiovanou obchodni jednotkou v nepoctivych praktikach.

Na ochranu spottebitele proti obchodnikiim vystupuje pfedevsim stat, ktery zfizuje
dozorové organizace na kontrolu povinnosti stanovenych v zakon& o ochrang spotiebitele
€.634/1992 Sb. Ty pak o vysledcich svych Setfeni informuji vefejnost prostfednictvim
masmédii. Ochranou spotfebitele se zabyvaji i jiné spotfebitelské organizace. Spotiebitelé
se mohou v pfipad€ nepoctivého jednani obchodnika obratit s prosbou 0 pomoc i 0 népravu
na statni i nestatni organizace. Ne kazdy vsak vi, na kterou instituci se miize obratit.
> 45 % respondentli uvadi, Ze nevi, kde hledat pomoc
> 37 % vi, ze je mozné se podat stiznost na Ceskou obchodni inspekci
> 13 % by si vyzadalo vedouciho prodejny
>

5 % spotiebiteld by kontaktovali spotiebitelské organizace

Graf ¢. 8

Kam se obratit ?

5%

45%

W nevi
mCol
O vedouci

O spotfebitelské organizace

Zdroj: autor ( dotaznikové Setfeni)

Z 3etfeni vyplyva, Ze téméf polovina spotfebiteld by nevédéla kam se obratit. Otazkou
je, zda maji spotrebitelé zajem o hajeni svych prav. Prizkum ukazal, Ze ne kazdy by se
chtél dovolat spravedlnosti a pozadal néktery z organi o pfezkoumani piipadu. Konkrétné
75 % by nepodalo stiznost na prodejce, ktery by je n&jakym zpisobem podvedl. Je to

pouhd lenost, nedostatek sebediivéry nebo neznalost vlastnich spotiebitelskych prav ?
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Dtvody mohou byt rizné. Nejcastéji dotazovani uvadéli jako diivod své apati¢nosti, Ze
nevi, na kterou instituci by méli podat stiznost, ptipadné si mysli, Ze vyfizeni jejich Zadosti

by bylo zdlouhavé a nem¢li by ¢as obchazet urady.
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7. ZAavér

Sit¢ obchodnich fetézci zcela ovladly Ceskou republiku. Jak vyplivd z vyzkumu
spole¢nosti Incoma Research témé&f dvé tietiny Cechii nejrad&ji nakupuji v hypermarketech
a supermarketech. Na druhé strané i fetézce radi v Cesku podnikaji, protoZe zakaznici tu
jsou malo néaro¢ni a témét lhostejni k obchodnim praktikdm, s kterymi by fetézce v jinych
statech zcela urcité pohotely. Navic Ufady fetézcim vychézi vstiic a nekladou jim takika
74dné piekazky k vystavbé novych objekti. Ani zikony Ceské republiky nekladou na
prodejce nijak tvrdé podminky, které by je donutili k zamezeni nepoctivych praktik.

Z analyzy zakonnych norem vyplynulo, Ze nejvétsi nedostatek nastal v ptipadé
vyprodeju a slevovych akci v lofiském roce. Obchodnici vynakladaji nemalé sumy penéz
na reklamni kampan scilem oslovit velké mnozstvi spotiebitelti, kteti chtéji vyuzit
vyhodné pfilezitosti a masove ptijizdi do obchodi. Jenze Sanci ziskat vyrobek za neimérné
nizkou cenu ma jen n€kolik vyvolenych, ktefi ¢ekali pfed obchodni jednotkou par hodin
pted otevienim. V leto$nim roce se zptisnili pravidla pro takové jednani, novela zdkona o
regulaci reklamy fet€zcim mimo jiné uklada, mit pfi ploSné reklamé dostatek zbozi na
skladé, anebo uvést mnozstvi zlevnéného zbozi v jednotlivych prodejnach.

V ostatnich pifipadech nepoctivého jednani jako jsou zkazené potraviny s proslym datem
spotieby, zbozi v regalu bez uvedeni ceny, mystifikovani ve vysi slevy, nespravné uctovani
a mnoho dal$ich se prodejci dopousti pfestupkti, protoZe nase zakony toto jednani zakazuji.
Proto jsou nejvetsim problémem teéchto piipadd naprosto nedostateCné sankcee,

nedostatedna frekvence kontrol a apatiéti zakaznici, kteti dokud jim obchodnici neprodaji
zelené maso, nehaji sva prava a nemaji zajem zménit stavajici situaci.

Spotiebitelé si navic nevédi rady se vzniklou problematickou situaci. Podle
dotaznikového vyzkumu této prace se ukazalo, ze téméf polovina respondentll nezna
instituci, ke které by podala stiznost. Z téch, ktefi védi, kde se jim dostane pomoci by se
dovolavala napravy pouhd tfetina, coz opét nahrava fetézcim, které nemusi ménit své
chovéni vagi spotiebiteli a dal provozuji praktiky, které vynasi miliardové zisky.

Reseni tohoto koloto&e je ve vzd&lavani spotfebitell v oblasti jejich prav. Spotiebitelské
organizace by mély duslednéji informovat zakazniky o jejich moZnostech. Dozorové
instituce by mély spotiebiteli dokézat, Ze jejich stiznost nebude jen dal$im spisem
v hromadg papird, ale Ze se jim jejich usili vyplati. Je potfeba oslovit zékonodarce a piimét

je ke zptisnéna zakond ve smyslu zvySeni sankci nebo jinych prostfedkti zamezujicich
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Jednat s Ceskym spotfebitelem jako velmi slabym ¢lankem, kterému je mozno prodat vie za

jakykoliv podminek.
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8. Resumé

This bachelor work deals with consumers problems. Store chains gain control of the
Czech market. People spend much money in supermarkets and hypermarkets. Businessmen
try to attract consumers, but their practices are not legal, at least they are unfair. They take
advantage of imperfect laws, low penalties and apathetic customers. Czech consumers
know neither about their consumers laws nor about consumers organizations. This is the
reason why store chains don 't have to change their manners. Lawmakers should tighten
the laws and make frequent inspection through Czech trade inspection. Consumers
organization should notify consumers about their laws and teach them, how to fight about

dishonest business practices.
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Priloha ¢. 1

Rozvoj poétu hypermarketii v Ceské republice
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Preferovany typ prodejny pro nakup potravin
v zemich Stfedni a vychodni Evropy (%4)

20%

41%

16%

@ hypermarket B supermarket
Odiskontni prodejna Ojiné / malé prodejny

B svorrincromror - | Zdroj: GFK + INCOMA Research, 2006

Hypermarket v roli hlavniho nakupniho mista
v zemich Stredni a vychodni Evropy (%)
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Priloha ¢. 2

Stfedni a vychodni Evropa: \fiztah spotfebitel(i

k letakovym kampanim maloobchodnich fet&zcl
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Priloha ¢. 3

Dotaznik
Dobry den, jmenuji se Radka Motyckova a jsem studentkou Zemé&délské fakulty Jihogeské
univerzity. Ve své bakalafské praci se vénuji problematice tykajici se klamani spotfebiteld. Mohu
Vas pozadat o zodpovézeni nékolika otizek? Vase odpovédi mé povedou k analyzovéni
poctivosti obchodnich fetézci. Vase dopovédi jsou zcela anonymni.

1. Jste zakaznikem jednoho supermarketu &i hypermarketu nebo nékolika obchodi?
Jednoho (kterého, pro€)...........ooiuiniiiiiin i

VR | BIenc, PR0 e unssss sumamnsss § 01 o s . b oustEs 4 s ilnsiesssill 35 5 S

2. Ctete informaéni letaky obchodnich fetézcii?
ANO NE
3. Nakupujete podle nabidky v letacich?
ANO NE
4. Stalo se Vam, Ze jste zbozi za vyhodnou cenu slibené v informaénim letaku
v obchod¢ nenasli? ANO Jednou

Obcas [
Velmi ¢asto
Po kazdé []

NE
4a) uved'te obchodni jednotku :
a. Tescu
b.  Globusu
c.  Hypernové
d. Kauflandu
e. Carrefouru
f.  Vjiném, kterém ..............

5. Setkali jste se v obchodé€ s klamavym oznagenim zboZi ( napf. neopravnéné zménéna
data spotteby....) ANO NE

5a) V kterém z obchodi?
a)Tesco

b)Globus

¢)Hypernova

d)Kaufland

e)Carrefour

f) Vjiném, kterém ..............

6. Jaké informace sledujete na obalech vyrobk ?
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— vyrobce O

—daj o mnozstvi []

— datum minimalni trvanlivosti [

—udaj o sloZeni potraviny []

—jiné (Jaké ) ..ooeiiiiiiii

7. Byla Vam nékdy uctovana jina cena nez ta uvedena v letaku ¢i na regalu?
ANO NE

7a) V kterém z obchodti?
a)Tesco

b)Globus

c¢)Hypernova

d)Kaufland

e)Carrefour

f) V jiném, kterém ..............

8. Setkali jste se s néjakym jinym zptsobem klamani.
ANO ( Jakym?, Kde?)

9. Prestali jste nakupovat v obchodé, ktery Vas oklamal?

ANO NE nikdy jsem oklamén nebyl

10. Oznamkujte, ktery z obchodti u Vas vzbuzuje divéru podle ¢islovani od 1 do 5 ? (P&t
je nejvice)

a) Y[ . N— 12345
b) GBS e 1 & 5.0 12345
) Hypernova....... 12345
d) Kaufland... ...... 12345
e) Carrefour ........ 12345

11. Vite kam se muzete obratit v ptipadé, Ze se citite oklaméni?

ANO W ensscommn & » w8 5 3B RTARAS § 7§ SOASARTEARS § 42 5 § DA (odpoveéd’, kam ?)
NE
12. Podali byste stiznost pifislusné instituci, pokud byste méli pocit, Ze jste oklamani?
ANO NE
13. Jste muz nebo Zena 2
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Priloha ¢. 4

Mezinarodni spotrebitelské organizace

Consumers International - Svétova organizace spotrebitelu

Obecny kontakt

Consumers International Head Office
Julian Edwards, Director General

24, Highbury Crescent

London

NS5 1RX United Kingdom

tel.: +44 207 226 6663

fax: +44 207 354 0607

e-mail: consint@consint.org (obecny)

e-mail: odte@consint.org (oddéleni vyspélych zemi a zemi s tranzitivni ekonomikou)

web: www.consumersinternational.org

Le Bureau Européen des Unions de Consommateurs (BEUC) - Evropsky vvbor

spotrebitelskvch svazu

BEUC

Avenue de Tervueren 36 -bte 4
B-1040 Brussels

Belgium

tel.: +32-2-743 1590

fax: +32-2-740 2802

e-mail: consumers@beuc.org

web: http://www.beuc.org
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European Association for the Co-ordination of Consumer Represenation in

Standardisation (ANEC) - Evropski asociace pro koordinaci zastoupeni spotiebitelii

pri normalizaci

ANEC

Avenue de Tervueren 36
B-1040 Brussels, Belgium
tel.: +32-2-743 24 70

fax: +32-2-706 54 30

e-mail: anec(@anec.org

web: http://www.anec.org

The European Consumer Law Group (ECLG) - Evropska skupina pro spotiebitelské

pravo

Sekretariat skupiny:

BEUC

36/bte 4, Avenue de Tervueren

1040 Brussels, Belgium

tel: +32-2-743 15 90

fax: +32-2-740 28 02

e-mail: eclg.secretariat@beuc.org

web: http://www.europeanconsumerlawgroup.org/
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Priloha é. 5

Domaci spotrebitelské organizace

Asociace spotiebitelskych organizaci CR

Slezska 7

120 00 Praha 2 - Vinohrady

e-mail: praha@spotrebitel.cz, info@spotrebitel.cz
Piedseda: Petr Brynda, tel.: 224 109 331, fax 233 326 184

Spotrebitelsky poradensky a informacni servis Praha (SPIS)
Slezska 7

120 00 Praha 2 - Vinohrady

tel.: 227 010 605

e-mail: info@spotrebitel.cz

predseda: Petr Brynda

www.spotrebitel.cz

Obc¢anské sdruzeni spotfebitela TEST
P.0.Box 107, Kykalova 1

140 21 Praha 4 - Kr¢

tel.> 222 135 236

tel./fax: 222 135 491

e-mail: test_rozova@mbox.vol.cz

predsedkyné: JUDr. Ida Rozova

Centrum spotrebitelsko-podnikatelskych vztahu a ochrany spotiebitele Trebi¢
Kmochova 762/13

674 01 Tiebic

predseda: Ivan Vojtek, tel. 568 824 160

tel./fax: 568 824 160

e-mail: cspv@volny.cz

e



Stredisko ochrany spotiebitele Nymburk
Néam. Pfemyslovca 163

288 28 Nymburk

Piedseda: Karel Feller

tel.: 325512414; 325501247

fax: 325512949

e-mail: mail@oku-nbk.cz

Spotrebitelské organizace mimo Asociaci spotiebitelskvch organizaci CR

SdruZeni obrany spotiebiteli Ceské republiky - SOS
Rytitska 10

110 00 Praha 1

tel.: 224 239 940

fax: 224 239 941

e-mail: sos@spotrebitele.cz

www.spotrebitele.cz

Sdruzeni ¢eskych spotiebitelia - SCS
Budé&jovicka 73

140 00 Praha 4

predseda: Ing. Libor Dupal, e-mail: dupal@regio.cz
tel.: 261 263 574, 261 262 280

fax: 261 262 268

e-mail: spotrebitel@regio.cz

WWWw.regio.cz/spotrebitel

JTHOCESKA UNIVERZITA
v CESKYCH BUDEJOVICICH
knihovna katedry CR - ZF
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