JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

BAKALARSKA PRACE

2016 Petra Rambouskova



. Ekonomicka Jihoceska univerzita

‘..‘ fakulta v Ceskych Budégjovicich
Faculty University of South Bohemia

. . . ~ 7 Vo .
. . of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budg&jovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Obchodni praktiky pouzivané ¢eskymi
obchodniky

Vypracoval: Petra Rambouskova
Vedouci prace: Ing. Bc. Alena Srbova, Ph.D.

Ceské Budgjovice 2016



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2014/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Petra RAMBOUSKOVA

Osobni ¢islo: E14281

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Nézev tématu: Obchodni praktiky pouzivané ¢eskymi obchodniky

Zaddvajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zasady pro vypracovani:

Cil prace:
Zhodnoceni obchodnich praktik pouzivanych ¢eskymi obchodniky u ¢eskych spotrebitelii.

Metodicky postup:
1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu
3. Zhodnoceni vyzkumu
4. Zavér a navrh doporuceni

Réamcova osnova:
1. Uvod. 2. Literarni reSerSe. 3. Cile a metody. 4. Analyza a syntéza poznatki z realizovanych

prizkumi. 5. Zavér. 6. Seznam literatury. 7. Prilohy. 8. Resumé.



Rozsah grafickych praci: dle potieby
Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran
Forma zpracovani bakalaiské prace: tiSté€na

Seznam odborné literatury:

Cimler, P. & Zadrazilova, D. (2007). Retail management. Praha: Management
Press.

Cerny, V. (2003). Prodejni techniky. Praha: Computer Press.

Horova, O. (2004). Ochrana spotrebitele. Praha: Oeconomica.

Pelikan, T. & Bohunkova, K. (2005). Poskytovatel sluzby a spotrebitel: jak predchazet
konfliktiim a urovnat spory. Praha: Spotfebitelsky poradensky a informaéni servis.
Prazsk4, L., Jindra, J. & kol (2002). Obchodni podnikéni: Retail management. Praha:
Management Press.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2004). Ndkupni chovani. Praha: Computer Press.
Srbova, A. & Vojtko, V. (2011). Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Budgjovice:
Ekonomicka fakulta Jihoceské univerzity.

Zékon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele v pozdé&jSich znénich.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Bc. Alena Srbova, Ph.D.
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadani bakalaiské préace: 16. ledna 2015
Termin odevzdani bakaldaiské prace: 30. dubna 2016

A JIHOCESKA UNIVERZIT, /
)2 V CESKYC DEJOVICI’SH Z"\/
doc. Ing. Ladislav Rolinek{ Ph.D. EKONOMICKA FAKULTA Ing. Viktor&OJTKO, Ph.D.
dékan Studentské 13 ¢ vedouci katedry

87005 Ceské Budsiovice

V Ceskych Budéjovicich dne 9. tinora 2015



Prohlaseni:
ProhlaSuji, ze jsem svoji bakaldfskou praci na téma Obchodni praktiky
pouzivané Ceskymi obchodniky vypracovala samostatné pouze s pouzitim prament

a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47 zdkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni
souhlasim se zvefejnénim své bakaldfské prace, a to v nezkrdcené podobg,
elektronickou cestou ve vefejné¢ pristupné C¢asti databaze STAG provozované
Jihogeskou univerzitou v Ceskych Budg&jovicich na jejich internetovych strankach,
a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni
prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym
ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zveifejnény posudky skolitele a oponentii prace
1 zdznam o prubéhu a vysledku obhajoby kvalifikaéni prace. Rovnéz souhlasim
s porovnanim textu mé kvalifikacni prace s databazi kvalifika¢nich praci Theses.cz
provozovanou Narodnim registrem vysokoSkolskych kvalifika¢nich praci a systémem

na odhalovani plagiatu.

V Ceskych Budgjovicich dne 15.4.2016 e

Petra Rambouskova



Podékovani:

Touto cestou bych chtéla zarovenn pod¢kovat mé vedouci bakalaiské prace
Ing. Bc. Alené Srbové, Ph.D. za jeji celkové vedeni, odborné rady a pfipominky béhem
zpracovani mé  bakalafské  prace. Také bych  touto  cestou rada

podékovala, vSem respondentim, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni.



1 UVOQ s 8
2 LALETAINT TESETSE ..eeeuveeieieieesieeeitee sttt n e e b e e s nn e e reennneen 10
2.1 OBCNOA ... s 10
2.1.1  VelkoohChO ... 11
2.1.2  Maloobehod ..o, 12
2.1.3  Zahranicni obchod ...........coiiiiiiiiiiii 16

2.2 Ochrana spotiebitele v Ceské republice........oovvvervrrrerceerieeieeseesseseeessnann, 16
2.2.1  Pojem spotiebitel a jeho chOVANT ..........cccoveiiiiiiici e 17
2.2.2  Legislativa v oblasti ochrany spotfebitele .............ccoovrvriiriieieiencnininins 18
2.2.3  Instituce v oblasti ochrany spotiebitele .......ccccvevvrivereiieiieiieie e 20

2.3 Ochrana spotiebitele v EVIOPSKE UNII .......oovveiiiiiiiiiiiieiic e 21
2.4 Obchodni Praktiky.......cccueiiieiiiiiieiie e 23
2.4.1  Klamavé obchodni praktiky .........cccoooveiiiiiiiiiiiiciie e 23
2.4.2  Agresivni obchodni praktiky ... 24
2.4.3  Vysledky kontrol Ceské obchodni inSpekee..........ovvvvvevvvveeriereesrenesinns 25

2.5  EtIK& V ODChOAE. ... ..o 26
2.6 MarketinZOVy VYZKUM ......ccoeiiiiiiiiiiiic i 28
2.6.1  Proces marketingoveého VyzKumu...........cccooiiiiiieiiniiiiceeece e 29

3 Cil hypotézy @ MetodiKa .........ccviiiiiiiiiiiiiei e 32
K R O 1 5 o) ¢ 1o U TPRPTPROUPRRTRN 32
3.2 HYPOEZY it 32
3.3 MetodiCKY POSTUP ...coviiiiiiiiie ittt 32

4 VIASHNT PIACE .ovveeiieiiieiiie sttt see ettt et e et e e s sb e e be e snneenbeeanbeetees 33
4.1 PIAN VYZKUMU ....ooiiiiiiiiiiiii s 33
4.2 Vyhodnoceni dotaznikill ..........ccccovviiiiiiiiiiiicii 33



4.3 Zhodnoceni hyPOtez.........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiie s 51

4.4 NAVIhY N2 ZICPSENT ...vviiiiiii i 52
O ZAVET e 58
I, Summary and KEYWOIS. .........ccveieiieiieeie sttt sra e nneas 60
I1.  Seznam pouZitych Zdrojli........cccvviiiiiiiiii e 61
I1l.  Seznam obrazk, tabulek a grafli..........cccocooeiiiiiieiii e, 65
IV, PHION@ ..o 1



1 Uvod

V dnesni dobé¢ si stale vice spottebitelti za¢ind uvédomovat, Ze nechtéji byt dale

klamani obchodniky nebo obchodnimi fetézci.

Dtive tomu tak nebylo. Spottebitelé byli ¢asto klamani na pfedvadécich akcich,
kde jim bylo nabizeno ¢asto cenové nedostupné zbozi s bonusem. Ve vétsiné piipada
byli donuceni ke koupi agresivnim chovanim obchodnikli. Poté, mozné i ze strachu
¢i studu, Ze se nedokézali branit, dostdvali se do tisnivych financnich situaci
zpusobenych nakupem zbozi nebo nevyhodnymi podminkami splaceni. Postupem ¢asu
predvadéci akce pozvolna ubyvaly zceského trhu. Priinou jsou piisné kontroly
provadéné Ceskou obchodni inspekci (dale ,,COI). Spotiebitelé maji stale vétsi
povédomi o existenci klamavych a agresivnich obchodnich praktik, coz jim zajistuje

stale vetsi svobodu spotiebitelského chovani.

Trendem soucasné doby je umélé zdrazovani. Obchodnici zbozi zdraZi,
aby posléze mohli zlevnit na plvodni cenu. Tento problém v maloobchodnich
jednotkach lze zaznamenat nejcastéji pii novoro¢nich vyprodejich. Prodejci uvedou
vy&§i piivodni cenu a procentualni sleva na dané zbozi je pak vétsi. COI tyto nekalé
praktiky intenzivné kontroluje a pfeddva informace spotiebiteli nejcastéji

prostfednictvim médii.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit s jakymi nekalymi obchodnimi praktikami
se respondenti nejéastéji setkavaji. Vyzkum umozni zjistit, jak se respondenti brani, zda
védi, na koho se mohou obratit s zadosti o pomoc nebo stiznosti na obchodnika
¢1 maloobchodni jednotku a odkud se nejcastéji o nekalych obchodnich praktikach

dozvidaji, zda se s n€kterymi setkaly, ptipadné jak Casto.

Teoretickd Céast je zaméfena na vysvétleni zakladnich teoretickych pojmd.
V prvni ¢asti je vysvétlen pojem obchod a jeho déleni na maloobchod, velkoobchod a
zahrani¢ni obchod. Dalsi ¢ast se zabyva tématem ochrany spotiebitele v CR a EU,
spotiebitelskym chovanim a vysvétleni pojmu obchodni praktiky, kde jsou uvedeny
nékteré piiklady zpraxe COIL Na konci teoretické Gasti prace je vysvétlen pojem

marketingovy vyzkum, zejména dotaznikové Setieni.

V praktické ¢asti bude proveden vyzkum prostiednictvim dotaznikového Seteni
na téma Obchodni praktiky pouzivané ¢eskymi obchodniky. Data budou sbirany pomoci

internetu 1 tvafi v tvaf. Pfiblizny pocet oslovenych respondentii online bude 350.
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Osloveni budou prostfednictvim e-mailu, socidlnich siti. Dotazovani tvafi v tvat bude

provadéno ve Zruci nad Sazavou a okoli, Praze a Ceskych Bud¢&jovicich.

Na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni budou navrZzena opatieni na zlepsSeni

situace v oblasti nekalych obchodnich praktik ¢eskymi obchodniky.



2 Literarni reserse

2.1 Obchod
Podle Prazské & Jindry (2002) je obchod spojen s vyvojem lidské spole¢nosti

s délbou prace a s jeji postupnou specializaci. Pivodni formy délby lidské prace byly
jednoduché, pfitom vzajemné ekonomické vazby neustale nartistaly. Dale uvadéji,
ze ,,0bchod je meziclankem mezi vyrobou a spotiebitelem, obdobné je velkoobchod
meziclankem mezi vyrobou a maloobchodem, resp. mezi nekolika vyrobci*
(Prazska & Jindra 2002, str. 25).

Mula¢ & Mulacova (2013) ve své knize uvadéji, ze na pocatku obchod probihal
barterovym zptsobem, tj. forma naturdlni smény. Pfedpokladem bylo, Ze ob¢ strany
stoji o sménu zboZzi protistrany. Tato situace byla spiSe vyjimecna, tudiz obchodnici
museli uzavirat takzvané komplexni obchody. Ke zjednoduseni obchodu piispélo
zavedeni univerzalniho platidla, tedy penéz. Sektor obchodu se za¢ina rozvijet z divodu
vysoké miry celospoleCenské délby prace. V trzni ekonomice se nachéazi fada
podnikatelskych 1 nepodnikatelskych subjektd, které maji své role a vzdjemnou
interakci vytvaii podobu narodni a globélni ekonomiky. To znamend, Ze obchodni
podniky by nefungovaly bez vyrobnich nebo logistickych podnikt ¢i jinych sluzeb.

Prazska & Jindra (2002) a Cimler & Zadrazilova (2007) se shoduji, ze obchod
jako cCinnost predstavuje ndkup a prodej zbozi mezi ekonomickymi subjekty,
jejichz hlavni Cinnosti mlze byt 1 vyroba. Dale obchod piedstavuje i Cinnosti,
pfi nichz se neobchoduje jen se zbozim, ale i se sluzbami, s informacemi, s energii
¢1 cennymi papiry. Sluzby jsou Cinnosti, které patii do obchodu. Jednak jde o sluzby
souvisejici s prodejem zbozi (rezervace zbozi, Uprava velikosti, montaz apod.),
jednak jde o vyhradni prodej sluzeb (prodej bytti, dopravnich tikont apod.)

Dale dle Cimlera & Zadrazilové (2007) mizeme na obchod nahlizet jako
na obchod v institucionalnim pojeti, obchod se spotiebnim zbozim, obchod se zbozim
pro dal§i podnikani, maloobchod, velkoobchod, vnitini obchod (obchod na vnitinim

trhu) a zahrani¢nim obchod.

Mezi funkce obchodu dle Prazské & Jindry (2002) patii:

e Pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni

(odbératelsky)

10



e Pickonani rozdill mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem)
e Piekonani rozdilli mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu
e ZajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi
e ZajiStovani racionalnich zasobovacich cest scilem snizeni prodejni ceny
ve vztahu k trovni zasobovani.
e ZajiStovani v€asné thrady dodavatelim
Mulacova & Mula¢ (2013) se zmifiuji o zdkladnich modelech obchodnich
vztaht. Hlavné tedy o pohybu zbozi v ramci celého fetézce, financnich mechanismech
transakci a o principech piechodu vlastnictvi na urcité subjekty (prostfedniky
a zprostfedkovatele). Existuji rizné zplsoby piechodu zbozi v ramci celého fetézce
od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli. Pfi¢inou hledani optimalnich modelt jsou
slozit¢ ekonomické vztahy, modifikace pravniho prostiedi a obchodni zvyklosti
V jednotlivych oblastech.
Obchodni ¢innosti zajist'uji prostfednici, ktefi realizuji ndkup a prodej zbozi.
Plati pofizovaci ceny za pofizeni zbozi, které pfechazi do jejich vlastnictvi a nesou
za n¢ podnikatelské riziko. V piipadé neuskutecnéni prodeje a jeho znehodnoceni jde
ztrdta na jejich vrub, v nékterych ptipadech je riziko smluvné pieneseno zpét
na dodavatele, ktefi jsou nuceni zpétn¢ zbozi odebrat. Prostfednici jsou mezi¢lanky
smény mezi prodavajicim a kupujicim. Rozeznavame tyto kategorie:
e Velkoobchod,
e Maloobchod,
e Zahrani¢ni obchod (Mula¢ & Mulacova, 2013)

2.1.1 Velkoobchod

V odborné literatufe jsou pouzity ruzné definice velkoobchodu. Cimler
& Zadrazilova (2007, str. 12) uvadgji, ze ,,velkoobchod je podnik (nebo cinnost)
nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém i prodavajici maloobchodnikiim, pohostinskym
zarizenim a drobnym vyrobcum, firmdam a Zivnostnikum (napt. cukrarum, lahudkarim)
—ato bez podstatné zmeny. Velkoobchod zbozi vétsinou skladuje a rozvazi odbérateliim,
vyskytuji se vsak i dodavky tratové bez vlastniho skladovani a prodej mensim
odbératelum formou samoobsluhy (Cash & Carry). Do velkoobchodnich cinnosti

se zahrnuje i staceni vin a oleju, prazeni a baleni kavy, baleni ovoce apod. *
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Dle Mulacové & Mulace (2013) spociva velkoobchodni ¢innost v nakupu zbozi
ve velkych objemech a v jeho nasledném prodeji bez podstatnych uprav. Dodavateli
velkoobchodnikll byvaji ptimo vyrobci nebo dalsi velkoobchodnici a odbérateli jsou
zejména maloobchodni firmy, vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb. Velkoobchod
tedy plni dalezitou roli logistického mezi¢lanku mezi vyrobcem a maloobchodnikem.

Prazska & Jindra (2002) a Cimler & Zadrazilova (2007) rozliSuji druhy
velkoobchodnich ¢innosti:

e Dodavkovy velkoobchod (skladovy)

e Agenturni — tratovy velkoobchod (neskladovy)
e Samoobsluzny velkoobchod (skladovy)

e Regalovy velkoobchod (skladovy).

Dodavkovy velkoobchod je nej¢astéjS$im druhem velkoobchodu. Zasoby zbozi,
které je ve skladu se po objednani rozvazi az do domu. Velikost a rozmisténi skladii
je ruzné, je dané podle jejich dodavatelskych funkci (Prazska & Jindra, Cimler
& Zadrazilova, 2013)

Agenturni (tratovy velkoobchod) zajistuje dodavky od vyrobcl, rovnou
z vyroby maloobchodnikiim nebo i velkoobchodnikiim (Prazska & Jindra, Cimler

& Zadrazilova, 2013).

Samoobsluzny velkoobchod vznikl v USA, je také znamy pod nazvem
Cash&Carry. Je urcen pro mensi zdkazniky. Nakup zbozi pfipomina maloobchodni
samoobsluhu zde se vyuzivaji velké nakupni voziky nebo ploSinové voziky.
Velkoobchod nevyuziva vlastni autodopravu (Prazska & Jindra, Cimler & Zadrazilova,

2013).

Regalovy  velkoobchod  vznikl v USA, zaméfuje se  piedev§im
na nepotravinarsky sortiment v potravinaiském maloobchod¢ a také na zvySeni
atraktivnosti prodejny maloobchodnika. Spociva v prodeji velkoobchodniho sortimentu
v maloobchodni jednotce, které dodava, dopliiuje a obménuje velkoobchodnik. Zisk
z prodeje se poté deli mezi velkoobchodnika a maloobchodnika (Prazskd & Jindra,

Cimler & Zadrazilova, 2013).

2.1.2 Maloobchod
Podle Prazské & Jindry (2002) byl maloobchod dlouho pokladdn za drobné
podnikani. Maloobchod se tedy skladal z velkého mnozstvi malych prodejen. Také
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se od poloviny 19. stoleti setkavame se vznikem obchodnich domi. K velkému rozvoji
maloobchodu dochazi zejména vlivem ristu zivotni urovné obyvatelstva, pfesunu
obyvatel do mést, lepsi mobilit¢ obyvatel a poklesu naturdlni spotieby. Rostl pocet
prodejen, vzristaly i jejich velikosti. V dalsim obdobi ristu maloobchodu se riznymi
postupy naptiklad odkupovanim firem nebo flzemi, z obchodnich firem stavaji
obchodni fetézce.

Cimler & Zadrazilova (2007, str. 12) uvadéji, ze ,,maloobchod je podnik
(nebo cinnost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej
bez dalsiho zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni
zbozi — prodejni sortiment — co do druhii, mnozstvi, kvality cenovych poloh — vytvari
pohotovou prodejni zdasobu, poskytuje informace o zboZzi, zajistuje vhodnou formu
prodeje a predava marketingové informace dodavateliim. *

Burstiner (1991) uvadi, ze maloobchod je formou distribuce, obsahuje soubor
¢innosti maloobchodnikt, které musi ucinit, aby mohli proddvat. M4 mnoho forem
a odehrava se v obchodech, kancelafich, ve stanich, prostfednictvim televize, rozhlasu
novin a dalSich médii. Maloobchodnik prodava zbozi konecnému spotiebiteli, zboZi
sméni za penize od spotiebitele. Maloobchod také piinasi velké mnozstvi penéznich
prostiedkt pro stat a pracovni pfileZitosti pro obyvatele.

Dle Mulacové & Mulace (2013) je tikolem maloobchodniho procesu zajistit
nabidku zbozi, kterd odpovida z hlediska mista, ¢asu, druhii, mnozstvi, kvality a cenové
urovné pozadavkim (poptavajicich) spotiebitelt. Maloobchod zajistuje roli
prostiednika mezi nabidkou a poptavkou a také nckteré dalsi funkce. Jedna z funkei je
nepiimé zpracovani vyrobkil, ve kterém piipadn€ sam aktivné pfispiva, aby nabizené
zbozi odpovidalo vSem platnym pfedpisim a pravidlim. Divodem je piedevSim,
ze za dodrzovani legislativy odpovida obchodnik a ten ruci i1 spotiebiteli za dodrzeni
jeho prav. Dalsi funkci je plsobeni maloobchodnika jako meziclanku poskytovani
informaci od vyrobce ke spottebiteli. Maloobchodnik poskytuje informace o obchodni
firm¢ a také o jejim sortimentu spotiebiteli. Od spottebitele pak dostava zpétnou vazbu
(reklamace a stiznosti), kterou pak ptendsi na vyrobce.

Podle Burstinera (1991) m4a maloobchodni proces mnoho funkei, do ktervch patii:

e Nakup zbozi k dal§imu prodeji spotiebitelim
e Prodej a podpora prodeje zbozi

e Pieprava zbozi
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e Prevzeti podnikatelského rizika

¢ Financni operace

e Ziskavani informaci pro rozhodovaci proces
e Poskytovani informaci zakaznikiim

Mula¢ & Mulacova (2013) rozd€luji maloobchod na maloobchod realizovany
Vv siti prodejen (potravindisky a nepotravinaisky) a maloobchod realizovany mimo sit’
prodejen (prodejni automaty, osobni prodej, direct marketing).

Dale muzeme maloobchod d¢lit dle Cimlera & Zadrazilové (2007)
na potravinaisky (food) a nepotravinatsky (non-food). Toto déleni patii mezi nejcastéji
pouzivané.

Potravinarsky maloobchod

Do potravinaiského maloobchodu se zatazuji obchodni domy i mensi obchody,
ve kterych se obchoduje s potravinami a rychloobratkovym nepotravinarskym zbozim.
Potravinafsky maloobchod, do kterého fadime hypermarkety, supermarkety a mensi
samoobsluhy je nejvice rozSifen a disponuje nejmoderncjSimi informacnimi
a logistickymi systémy. Ma vysoky podil prodeje na celém maloobchodnim prodeji
(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Dale Mula¢ a Mulacova (2013) uvadeji, ze zdkladnim sortimentem jsou
potraviny, ale mohou sem patfit i obchodni jednotky, jejichz sortiment obsahuje také
nepotraviny. Do této kategorie obchodnich jednotek se kromé potravin fadi obchody
se smiSenym zbozim, superety, supermarkety, hypermarkety nebo samoobsluzné
obchodni domy. Jde pfedev§im o obchod s rychloobratkovym zbozim a nizkymi
marzemi Z diivodu velké konkurence na trhu.

Posledni desetileti zaziva potravinaisky maloobchod velky vyvoj. Hraje
zde velkou roli plsobeni globalizace a také tvrdy konkurenéni boj, hlavné z diivodu
vysoké koncentrace obchodnich jednotek tohoto odvétvi. Obchodni jednotky jsou
vybaveny nejmodernéj$imi informacnimi a komunika¢nimi systémy. Dalsi dulezitou
podminku v konkurenceschopnosti jednotky hraje velikost obchodni plochy a mira
vyuziti automatizace ¢innosti. Zasadni zmény nastavaly od roku 1997, kdy se zacaly
stavét obchodni fetézce a hypermarkety. To souviselo s velkym narGstem preferenci
hypermarketii a supermarketi pied malymi prodejnami. V dnesni dobé& ptetrvava

popularita supermarketi (Mula¢ & Mulacova, 2013).
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Nepotravinarsky maloobchod

Zaziva velky rozvoj sortimentu hlavné v zavislosti na vyvoji vypocetni techniky,
audiovizualni techniky, mobilnich telefoni a celkového sortimentu pro volny cas. Dale
se do n¢j fadi prodej automobilii a pohonnych hmot (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Mula¢ & Mulacova (2013) uvadeji, ze nepotravindisky obchod ma skalu
obchodnich jednotek a rozliSnych sortimentti. Tento sektor se vyznacuje dynamikou
a velkou promeénlivosti sortimentu z hlediska kvantitativniho 1 kvalitativniho. Miizeme
zde najit rizné druhy obchodnich jednotek. VétSinou malé kamenné obchody,
vzorkovny nebo klasické obchodni domy. Nepotravinaisky maloobchod déle délime
na specializovany a univerzalni.

Specializovany maloobchod se zaméfuje zejména na wuz§i sortiment,
ktery je obvykly pro nepotravinaiské obchodni fetézce a malé prodejny (Cimler
& Zadrazilova, 2007).

Dalsi déleni z hlediska mista nakupu dle Mulace & Mulacové (2013) je
maloobchod uskute¢tiovany mimo sit prodejen (non-store retail) a maloobchod
uskute¢fiovany v siti prodejen (store reatil). Non-store retail je zaméfeny spise
na nepotravinai'sky sortiment maloobchodu a zaujima trvalé stabilni misto na trhu. Jeho
cilem je hledani konkuren¢nich vyhod, hlavné v cenové oblasti a ve vyhledavani
ruznych forem obchodovani. Dals§i vyhodou je Setfeni Casu zakaznika. Tento
maloobchod miize mit podobu prodejnich automatti, osobniho prodeje nebo direct
marketingu. Prodejni automaty se vyuzivaji k prodeji jednoduchého potravinaiského
sortimentu. Byvaji umistény na frekventovanych mistech. Osobni prodej je realizovan
prostfednictvim prodejct, bud’ jednomu zdkaznikovi, nebo pro vice zékaznikl
najednou. Ulohou direct marketingu je tspora penéz a ¢asu zakaznikd. Do této skupiny
se fadi zasilkové a dodavkové obchody. Store retail se zaméfuje na potravinaisky
I nepotravinarsky sortiment.

V réamci vyspélych stati se maloobchod dale déli na specializovany
a nespecializovany (univerzalni).

Specializovany maloobchod se zaméfuje zejména na uzs$i sortiment,
ktery je obvykly pro nepotravinaiské obchodni fetézce a malé prodejny (Cimler
& Zadrazilova, 2007).
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2.1.3 Zahrani€ni obchod

Mula¢ & Mulacova (2013, str. 24) uvadéji, ze ,,zahranicni obchod spociva
ve vyvozu (exportu) zbozi do zahranici nebo jeho dovozu (importu) ze zahranici. *

Musi piekonat propasti ¢asové a prostorové mezi nabidkou a poptavkou a zajistit
fadu dalSich ¢innosti nad rdmec tuzemského obchodovani.

Dle Prazské & Jindry (2002) zahrani¢ni obchod piedstavuje vyvoz a dovoz jak
spotfebniho zbozi, tak i zbozi pro dalsi zpracovani. Subjekty na zahrani¢nim trhu musi
mit pracovniky s potiebnou kvalifikaci a musi vlastnit licence, které jsou nutné
K vyvozu ur¢itych komodit. V mezindrodni vyméné zbozi dochazi k odstranovani
zabran obchodu. S postupnou internacionalizaci dochézi k odstraiiovani dovoznich cel
a dalSich zabran. Cimler & Zadrazilova (2007) dodavaji, ze zahraniéni obchod ma
charakter velkoobchodni ¢innosti co do objem.

Vyznamem zahrani¢niho obchodu je vyména kapitdlu, zbozi a sluzeb

pfes hranice. Ve vétSiné zemi predstavuje vyznamny podil na hrubém domdacim
produktu. Zahrani¢ni obchod v poslednich letech pfispél k ekonomickému, socidlnimu
a politickému vzestupu.
Vsechny zemé potiebuji kapital, zboZi a sluzby K uspokojeni svych obyvatel. Vyroba
zbozi a sluzeb vyzaduje zdroje. Kazdd zemé ma jen omezené zdroje tudiZz nemuze
produkovat veskeré zbozi a sluzby. Ty co nemlze vyrobit, mize nakoupit od jinych
zemi a podobné muze prodavat své prebytky do ostatnich zemi (YourArticleLibrary,
2015).

V zahrani¢nim obchodé je zboZzi klasifikovano dle harmonizovaného systému,
ktery popisuje a méfi vlastnosti obchodovaného zbozi. Kombinuje pfiblizné
140 dovoznich a 140 vyvoznich kategorii kone¢ného pouziti se kterymi se provadi

kontrola zbozi v souladu s jeho hlavnim pouzitim (U.S. Census Bureau, 2015).

2.2 Ochrana spotiebitele v Ceské republice

Ochrana spotiebitele je vyznamnou soucésti trzniho hospodafstvi. RozliSuje
ochranu spotiebitele ze dvou stran, a to ze strany statu a ze strany dobrovolnych
sdruzeni na ochranu spotfebitele. Ze strany statu je ochrana zajiStovdna vznikem
a aktualizaci platné legislativy, zatimco ze strany dobrovolnych sdruZeni v ramci
prosazovani zdjmua spotiebiteld u stitnich organti nebo tvorbou a Upravou platné

legislativy (Veber, 2007).
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Dle Mula¢e & Mulacova (2013) je ochrana spottebitele chapana jako pomoc
spottebitelim kvalifikovand rozhodnuti a efektivné fesit vzniklé situace a spory.

S timto souvisi vydani materialu vydaného Vladou Ceské republiky ,,Priority
spotiebitelské politiky 2015 - 2020, V tomto dokumentu je uvedeno, ze se usiluje
o dal§i posileni a rozvinuti ochrany spotiebitele, hlavné v oblasti zajiSt'ovani
bezpecnosti vyrobki a sluzeb spojenou s ochranou Zivota, zdravi a majetku spotiebiteli.
V tomto sméru dojde ke zlepSeni komunikace dozorovych orgént a také ke zlepSeni
informovanosti spottebitelti. Dalsi z priorit je ochrana spotiebiteld pied nekalymi
obchodnimi praktikami pouzivanymi neseriéznimi podnikateli a pfiprava kvalitni
spotiebitelské legislativy. Vladda bude v nasledujicich letech podporovat financni
a spotiebitelské vzdélani s orientaci predevsim na stiedoskolské studenty. Vyznamnym
opatfenim bude systétm mimosoudniho fteSeni spottebitelskych spori, tim dojde
K posileni vymahatelnosti prav spotfebitelt.

Strategie spotiebitelské politiky v Ceské republice vychézeji také z priorit,
které obsahuje nafizeni Evropského parlamentu a Rady o programu pro spotiebitele
2014 — 2020 ¢i v Evropském programu pro spotiebitele, které je publikované ve sdéleni

Evropské komise (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2015).

2.2.1 Pojem spotrebitel a jeho chovani

Dle §2 zakona o ochrané spotiebitele 1992, 2015 je spotiebitel definovan jako
Wfyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci
samostatného vykonu svého povolani."”

Dle § 419 obc¢anského zakona 2012, 2015 je spotiebitel definovan jako ,, kazdy
clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného
vykonu svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Podle prava EU je spottebitel hlavné fyzickd osoba. Vyjimka je u smérnice
Rady, podle niz lze povazovat za spotiebitele i pravnickou osobu. Konkrétné tika,
ze: ,,Pro ucely této smérnice se rozumi: ’spotiebitelem’ osoba, kterda si koupi
nebo se zavaze, Ze si koupi, soubor sluzeb (hlavni smluvni strana) nebo jakakoliv osoba,
jejimz jménem se hlavni smluvni strana zavazuje ke koupi souboru sluzeb (ostatni
prijemci) nebo jakdkoliv osoba, na kterou hlavni smluvni strana nebo ostatni prijemci

prevedou soubor sluzeb (prijemce). “ (Smérnice Rady o soubornych sluzbach pro cesty,

pobyty a zdjezdy 1990, 2015, ¢l. 2, odst. 4).
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Dale vymezuje pojmy vyrobce, dodavatel, dovozce a vyrobek atd. Vyrobce
je osoba, kterd zhotovila vyrobek nebo poskytla sluzbu. Dodavatel je podnikatel,
ktery pfimo nebo prostfednictvim jinych podnikatel dodal vyrobky prodavajicimu,
ktery prodava vyrobky nebo poskytuje sluzby. Dovozce uvadi na trh vyrobek z jiného
nez Clenského staitu EU. Za vyrobek se povazuje véc nebo jiné hodnoty nabizené
spotiebiteli a mohou byt pfedmétem pravniho vztahu. Sluzba je naopak ¢innost uréena
k nabidce spotiebiteli (zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 2).

Chovani spotiebitele podle Kotlera (2007) je slozité, ale je dilezité
pro marketing a management. To znamena nakupni chovani konecnych spotiebitell
(jednotlivel, domacnosti), kteti dohromady tvofi spotfebni trh. Firmy a védci se vénuji

vyzkumu podnéth a reakci spotiebitell, ze kterého vyvozuji model chovani kupujiciho.

Obrazek 1: Chovani spoti‘ebitelii

Produkt Ekonomicke Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technaologické —— kupujiciha proces ———— Volba znacky
Distribuce Paliticke kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Matasovani koupe

Disponibilni £stka

Zdroj: Kotler P., str. 310
Podnéty zahrnuji ¢tyfi P marketingového mixu (produkt, price, place, promotion).

2.2.2 Legislativa v oblasti ochrany spotiebitele
V Ceské republice byla pfijata fada pravnim piedpist, které se vztahuji
k ochrang spotiebitele. Radi se mezi né napf.:
e Zakon €. 634/1992 sb., o ochran¢ spotiebitele.
e Zakon €. 89/2012 sb., obCansky zakonik.
e Zakon €. 59/1998 sb., o odpovédnosti za Skodu zplisobenou vadou vyrobku.
e Zakon ¢&. 64/1986 sb., o Ceské obchodni inspekci.
e Zakon ¢. 102/2001 sb., o obecné bezpecnosti vyrobkli a o zméné nékterych
zakont ve znéni pozd¢jsich predpist.
e Zakon ¢. 145/2010 sb., o spotiebitelském uvéru a o zmeéné nékterych zakond.
e Zakon €. 526/1990 sb., o cenach.
e Zakon €. 22/1997 sb., o technickych pozadavcich na vyrobky.
e Zakon ¢. 110/1997 sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich.

18



Zakon €. 455/1991 sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zédkon).

(Mula¢ & Mulacova, 2013; Cimler & Zadrazilova, 2007)

Tématu této bakalarské prace se nejvice piiblizuje zdkon o ochrané spotiebitele.

Ten stanovuje podminky podnikani a ukoly vefejné spravy pro ochranu spotiebitelt

(Cimler & Zadrazilova, 2007). Dale upravuje povinnosti pii prodeji vyrobku

a poskytovani sluzeb, tkoly vefejné spravy, sdruzeni spottebitell a jiné pravnické osoby

zalozené k ochrané spotiebitele. M4 dvé pfrilohy, které vice rozvadéji problematiku

klamavych a agresivnich obchodnich praktik (zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2015).

Mezi povinnosti prodavajiciho dle § 3 zadkona o ochrané spotiebitele

1992, 2015, patii napt., ze musi:

prodavat vyrobky ve spravném mnozstvi, hmotnosti a mife

poskytovat sluzby v predepsané nebo schvalené jakosti a to vSe za ceny sjednané
v souladu s cenovymi predpisy. Ceny je povinen spravné ucétovat a celkovou
¢astku dle zdkona zaokrouhlit

umoznit spotiebiteli piekontrolovat si spravnost veskerych téchto udajt

informovat spottebitele

Mezi informa¢ni povinnosti se fadi:

informovat spotiebitele o vlastnostech vyrobkli a charakteru sluzeb. Dale také
0 zpusobu pouziti, udrzby a rizika z nespravného pouzivani nebo udrzovani
(zékon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, §9),

viditelné¢ a srozumitelné¢ oznacCit vyrobky nazvem, hmotnosti, rozmeérem,
mnozstvim atd. (zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 10),

zajistit, aby uvedené informace byli v ¢eském jazyce, srozumitelné, citelné
a uplné (zdkon o ochran¢ spotiebitele 1992, 2015, § 11),

informovat o cenach, podle cenovych piedpist, zfetelnym oznacenim vyrobku
(zdkon o ochrané spottebitele 1992, 2015, § 12),

informovat o rozsahu, podminkach a zpisobu uplatnéni odpovédnosti za vady
vyrobkll a sluzeb (reklamace) a také o tom, kde ji uplatnit (zdkon o ochrané

spottebitele 1992, 2015, § 13).

Dalsi povinnosti prodavajiciho:

na zadost spotiebitele pfedvést vyrobek, pokud to umoziuje jeho povaha (zakon
o ochrang spotiebitele 1992, 2015, § 15),

fadné vyplnit zarucni list (zdkon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 15),
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e vydat spotiebiteli pisemné potvrzeni o pfevzeti objednavky, pokud neni sluzba
poskytnuta na pockani (zdkon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 15),

e vydat doklad o zakoupeni vyrobku ¢i sluzby na zadost spotiebitele, S uvedenim
data prodeje, specifikaci vyrobku nebo sluzby a identifikatnimi udaji
prodévajiciho (zakon o ochrané spottebitele 1992, 2015, § 16),

e poskytnout spottebiteli vhodny obalovy material, pokud to vyzaduje povaha
vyrobku (zdkon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 17),

e informovat spotiebitele o vykupu zilohovanych obali a jeho castce
na viditelném misté (zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 18),

e piijmout reklamaci v kterékoliv provozovné sohledem na sortiment
prodavaného zbozi nebo poskytovanych sluzeb a vydat spotiebiteli potvrzeni
o pfevzeti zbozi, o pfedmétu reklamace a jaky zplsob vyfizeni reklamace
spotiebitel pozaduje. Vyfizuje se ihned poptipadé¢ do 30 dnti ode dne uplatnéni
reklamace (zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 19).

Pro spottebitele je dulezité¢, aby byl pravdivé informovan o vlastnostech
prodavanych vyrobkl a charakteru poskytovanych sluzeb. Podnikatel musi spotiebitele
informovat o zptusobu pouziti vyrobku a o nebezpeci, které miize nastat pii nespravném
pouziti vyrobku. Tyto informace museji byt u kazdého vyrobku v pisemné formé,
v ¢eském jazyce a srozumiteln¢ napsané. Zaroven je povinnosti prodavajiciho
informovat spotiebitele o kone¢né cen¢ vyrobku ¢i sluzby a o ptivodu zbozi (Business
Info, 2012)

Zakon dale specifikuje nekalé obchodni praktiky, které budou blize
specifikovany V kapitole 2. 4 Obchodni praktiky.

2.2.3 Instituce v oblasti ochrany spotrebitele
Statni instituce v této oblasti jsou podle Mulace & Mulacové (2013) ministerstva
a dalsi organizace, které chrani spotiebitele a jsou statem a ministerstvy zfizované. Jsou
to naptiklad:
e Ceska obchodni inspekce, Energeticky regulacni tiad, Zivnostenské ufady,
Puncovni ufad, Ufad pro technickou normalizaci, metrologii a statni
zkusebnictvi a Cesky tfad pro zkouSeni zbrani a stfeliva. Tyto instituce jsou

ziizovany Ministerstvem prumyslu a obchodu.
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Statni zemé&délskd a potravinaiska sprava, Statni veterinarni sprava Ceské
republiky, Ceskd plemenaiskd inspekce jsou institucemi spadajicimi
pod Ministerstvo zeméd¢lstvi.

Statni inspekce telekomunikace, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
a Cesky telekomunikaéni Gifad zfizuje Ministerstvo vnitra.

Hygienické stanice, Statni zdravotni Ustav a Statni ustav pro kontrolu lé¢iv
spada pod Ministerstvo zdravotnictvi.

Dale pak pisobi v oblasti ochrany spotiebitele Ministerstvo financi a Utad

pro ochranu hospodarské soutéze (Mula¢ & Mulacova, 2013).

Sdruzeni, na které se mize spotiebitel v pfipadé problému obratit:

dTest, 0.p.s.

Sdruzeni ¢eskych spotiebiteli

Asociace obcanskych poraden

Obcanské sdruzeni pro bezpecnost potravin a ochranu spotiebitele
Generation Europe

Spotiebitel net

Sdruzeni obrany spotiebitelt Moravy a Slezska

Sdruzeni obrany spotiebiteltt — Asociace

Zapadoceské sdruzeni obrany spottebiteld (MPO, 2015)

2.3 Ochrana spotiebitele v Evropské unii

Téma ochrany spotiebitele se podle Cimlera & Zadrazilové (2007) poprvé

objevilo v Rimské smlouvé v poloving 70. let 20. stoleti. Ve vétsi mife zakotvila tato

problematika v Jednotném evropském aktu. Pravni ramec politiky ochrany spotiebitele

byl ale vymezen az v Maastrichtské a pak nasledné Amsterodamské smlouvé. V roce

1975 byl pfijat prvni program na ochranu spotiebitele, ktery obsahoval pét prav

spotiebitele. V EU se touto problematikou zabyvd Evropsky parlament a Evropska

komise. V Evropském parlamentu je ziizen vybor Vnitini trh a ochrana spottebiteld.

V Evropské komisi je Generdlni feditelstvi Evropské komise odpovédné

za zdravi a ochranu spotiebitele, spravuje dva systémy vcasného varovani (RASFF

a RAPEX). RASFF je systém rychlého varovani pro potraviny a krmiva a RAPEX je

systém rychlého varovani pro nepotravinové vyrobky.
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Evropskéd komise dale zfizuje Evropskou poradni skupinu spottebitelti. Sklada
se ze Clena zkazdého cClenského stitu a ze cClena zkazdé evropské organizace
spottebiteld.

Mezi nejvyznamnéjsi evropské organizace spotiebitelu se fadi:

e Organizace evropskych spotiebiteli (BEUC)
e Evropskou asociaci pro koordinaci zastoupeni spotiebiteld pii normalizaci

(ANEC)

e Evropské sdruzeni spottebnich druzstev (EUROCOOP)
e Konfederaci organizaci rodin v Evropské unii (COFACE)

Dale Evropskd komise vytvofila sit spotiebitelskych center ECC-Net,
ktera podporuje chapani prav spottebitell EU a poméha pii feSeni stiZznosti na nakupy
Vv jinych zemich, pii cestovani nebo pii nakupovani online. Centra poskytuji bezplatné
poradenstvi a pomoc pii preshrani¢nim nakupovani v EU, Norsku a na Islandu
(ec.europa.eu, 2015)

V souvislosti s touto problematikou v Evropské unii bylo nejvice informaci
na strankach Evropské komise (ec.europa.eu, 2015), které spravuje generalni feditelstvi
Evropské komise pro spravedlnost a spotiebitele. Tyto internetové stranky obsahuji
vSechny politiky a ¢innosti Evropské komise. Lze zde najit ¢innosti Evropské komise,
tiskové zpravy a materidly, zprdvy o poslednim vyvoji, informace o udélostech
a konferencich. Jsou k dispozici ve 24 uiednich jazycich EU.

Stejné jako v Ceské republice, tak vramci EU byla problematika ochrany
spotiebitele v¢élenéna do spotiebitelské politiky, a to do dokumentu Evropsky program
pro spotfebitele na obdobi let 2014 — 2020. Tento dokument je zaméfen na maximalni
ucast spotiebitell a jejich divéry v trh. Program predstavuje fadu akci na rok 2014. EU
ma velmi rozsédhlé spotiebitelské pravo, je vSak nutné vytvorit komplexni ramec,
ktery se bude zabyvat problémy a potfebami spotiebiteld. Byly navrzeny ¢tyii hlavni
cile strategie EU v oblasti rstu (2020). Tyto cile jsou vytvofeny za ucelem zvySeni
davéry spotiebiteld.

e Posileni bezpecnosti spotiebitelil

e ZvySovani informovanosti

e Lepsi vymahani prav a sjednani napravy

e PrizpGsobovani politik zméndm ve spolecnosti, aby ziskali vyznam

pro kazdodenni zivot obCant
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Program podporuje pét klicovych odvétvi:
e potravinafstvi
e energetiku
e financni sektor
e dopravu
o digitalni odvétvi (europa.eu, 2015)

V souvislosti s problematikou této bakalaiské prace nejvice souvisi smérnice
Evropské unie o nekalych praktikach 2005/29/ES. Tato smérnice byla do pravniho fadu
CR ptidana vroce 2008 a je zalozena na principu uplné harmonizace. To v praxi
znamena, ze tato smérnice je stejna obsahem i rozsahem ve vSech Clenskych statech.
Dalsim tukolem, kterym se EU zabyva, je vzdélani spotiebitelii o jejich pravech
a povinnostech. EU zaloZila internetovou stranku zaméfenou na nekalé praktiky pro
vSechny Clenské zemé. Nyni je k dispozici ve 22 jazycich. Na této strance miize
spottebitel najit tzv. ,,Cernou listinu®, ve které je seznam praktik, které jsou zakazané.
Dale je zde uvedeno, jak by se mél spotiebitel zachovat, pokud se s nekalou praktikou
setka a kam se muize obratit (MPO, 2008) a (ec.curopa.eu, 2014).

2.4 Obchodni praktiky

Velkym problémem pro spotiebitele jsou tzv. nekalé obchodni praktiky.
Divodem je nedostatecnd informovanost spotiebitelt, které vyrobei ¢i prodejci
zneuzivaji ve svilj prospéch. Proto je dobré znat jak povinnosti podnikatell, tak i prava
spotfebitell. Nekalé praktiky jsou zdkonem zakazany a povazuje se za né jednani
podnikatele vici spotiebiteli, které je v rozporu spozadavky odborné¢ péfe a muze
podstatn€ ovlivnit chovani spotiebitele nebo ovlivnit ¢leny urcité zranitelné skupiny.

Nekalé praktiky se dale déli na klamavé a agresivni obchodni praktiky (Business Info,
2012).

2.4.1 Klamavé obchodni praktiky
Dle ptilohy ¢. 1 zakona o ochran¢ spotiebitele 1992, 2015 lze za klamavou
obchodni praktiku povazovat:
e Nedodrzeni kodexu chovani, ke kterému se zavazal.
e Zneuziti znacky jakosti.
e Nepravdivé tvrzeni drzeni dokumentu o schvaleni, potvrzeni nebo povoleni

poskytované sluzbé nebo vyrobku.
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24.2

Vabiva reklama. To znamend, Ze vrozsahu reklamy tedy nabizeni vyrobku
v mnozstvi kvalit¢ a cené¢ pro dané obdobi, nebude moci podnikatel splnit
podminky uvedené v této reklam¢. Nebo mé v umyslu propagovat jiny vyrobek
¢1 sluzbu a ty odmita ukazat spotiebiteli, odmita objednavku nebo zbozi dodat.
Uvadeéni, Ze vyrobek ¢i sluzba budou nabizeny po omezenou dobu nebo po
neomezenou dobu za urcitych podminek.

Ptislibeni pozaru¢niho a zaru¢niho servisu v jazyce, ktery neni ufednim jazykem
¢lenského statu a nésledné poskytnuti servisu V jiném jazyce, bez upozornéni
pfed uzavienim smlouvy.

Poskytnuti vyrobku ¢i sluzby, které nejsou dovolené poskytovat, i kdyz to tak
nevypada.

Nabizeni pfednosti, které vyplyvaji spotiebiteli ze zadkona.

ZastraSovani spotiebitel. Vyvolavani dojmu rizika pro spotiebitele, pii odmitnuti
koupé.

Vyvolani klamného dojmu u spotiebitele, ze vyrobek je vyroben urcitym
vyrobcem, nez jakym ve skutecnosti je.

Pyramidovy program. Vytvofeni programu pro spotiebitele s podminkou
ziskavani dalSich spottebiteli do programu za urcitou odménu.

Nepravdivé ohlaSeni o ukonceni ¢innosti nebo pfemisténi své provozovny
Nepravdivé prohlaseni, ze vyrobek ¢i sluzba muze usnadnit vyhru ve hrach
zalozenych na ndhod¢€ nebo vylé€it nemoc zdravotni poruchu ¢i postizeni.
Uvéadeéni nespravnych informaci o trznich podminkach nebo slov jako napiiklad
zdarma, gratis, bezplatng, 1 kdyZz tomu tak neni

Vytvafeni dojmu objedndni sluzby nebo vyrobku, v pfipadé Zze piilozi
Kk propaga¢nimu materialu vyzvu k platb¢.

Vyvolava dojem nebo uvadi, Ze zarucni a pozaru¢ni servis bude poskytovan
V jiném Clenském staté, nez je vyrobek prodavan. (zdkon o ochrané spotiebitele

1992, 2015, piiloha &. 1)

Agresivni obchodni praktiky
Za agresivni obchodni praktiky mize byt oznaceno:
Zdani, ze spotiebitel nemuze odejit z provozovny nebo mista kde je nabizen

vyrobek ¢i sluzba bez uzavieni smlouvy
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e Navstiveni spottebitele v misté bydliste, 1 kdyz si to spotiebitel nepral.

e Opakované zasilani nevyzadanych nabidek prostfednictvim telefonu, faxu,
e-mailu nebo jinych prostredk.

e Odrazovani spotiebitele od uplatnéni prav vyplivajicich ze smlouvy napiiklad
pfedlozenim  dokladi  vyplyvajicich  z pojistné smlouvy, posuzovani
odpovédnosti naroku nebo neodpovida na korespondenci.

e Ovliviiovani déti prostfednictvim reklamy k pfesvédcovani dospélé osoby, tim
1 nuceni rodi¢i ke koupi urcit¢ho vyrobku.

e Pozadovani okamzit¢ nebo odloZzené platby za neobjednané vyrobky,
které dodavatel dodal.

e Prohlasovani, ze pokud spotiebitel nekoupi, vyrobek je ohrozena existence,
pracovni misto nebo podnikani subjektu.

e Vytvareni dojmu budouci vyhry, za uréitych podminek.

(zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, ptiloha ¢. 2)

2.4.3 Vysledky kontrol Ceské obchodni inspekce

Ceska obchodni inspekce (dale jen ,,COI) méa zijem a povinnost kontrolovat
nekalé praktiky. Nejznamé;jsi nekalou praktikou jsou piedvadéci akce. Na téchto akcich
obchodnici nabizeji zbozi za nadprimémé ceny a za ucast spotiebitel dostane obéd,
vylet ¢i jinou véc. Obchodnici se zamétuji nejcastéji na seniory. Na pozvankach casto
neni uveden ¢as odjezdu, misto konani ani jméno firmy. Akce nékdy také probihaji
v utajeni (Ceska obchodni inspekce [COI], 2012 — 2015a © Ceské obchodni inspekce)

V roce 2013 v prvnim &tvrtleti zjistila COI porudeni ve vice nez 80% kontrol
a ulozila pokuty za 5,4 mil. K& Také ptibylo jak nekalych, tak i agresivnich praktik.
Jsou to zejména fiktivni vyhry nebo VIP, klubové ¢i ¢lenské karty, za které spotiebitel
zaplati dobrovolné nebo je donucen. V prvnim &tvrtleti roku 2015 zjistila COI porusenti

Vv 78,5% kontrol a uloZila pokuty za vice nez 16 mil. K& (COI, 2013).
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Tabulka 1: Kontroly COI v prvnim Ctvrtleti roku 2015

Vysledky kontrol predvadécich prodejnich akci - 1. ¢tvrtleti 2015

Inspektorat pocet kontrol kontroly se zjiSténim | zjiSténa poruseni v %
Stfedocesky a HI. mésto Praha 97 82 84,5 %
JihoCesky a Vysocina 12 10 83,3 %
Plzerisky a Karlovarsky 6 4 66,7 %
Ustecky a Liberecky 11 6 54,6 %
Kralovéhradecky a Pardubicky 4 3 75,0 %
Jihomoravsky a Zlinsky 5 4 80,0 %
Moravskoslezsky a Olomoucky 4 44,4 %
Celkem 144 113 78,5 %

Zdroj: COI 2015a

Jednim z mnoha piipadi je uziti agresivni praktiky v Olomouci u sedmi
spotfebitelt. Ti méli zdarma obdrZet sadu vyrobki, av§ak podminkou obdrzeni darki
byl nakup jedné sady za 9 900 K& (COI, 2013)

Dalsi piiklad je kontrola textilnich vyrobkii bez oznageni, kterou COI provedla
prvni Ctvrtleti roku 2015. Zjistili, ze témét v polovingé piipadl neni spotfebitel fadné
informovan o cené, neni spravné vyplnény doklad o koupi. V nékterych piipadech neni
uvedeno materialové slozeni vyrobku. Provozovny, ve kterych COI nasla pochybeni,
budou déle kontrolovany (COI, 2015b).

Dale COI kontrolovala jakost pohonnych hmot pied letni sezénou. Odebrala 166

vzorki, z toho pouze jeden vzorek nevyhovél jakostnim limitim (COI, 2015c).

2.5 Etika v obchodé

Etika je véda o mordlce, kterou se zabyvali znami filozofové jako Aristoteles,
Epikuros nebo Demokritos. Etické otazky také zasahuji do podnikatelské sféry a tvofi
podnikatelskou kulturu. Neexistuje jeji spravny vyklad, proto lze etiku chapat rizné
napiiklad jako poctivé chovani k zédkaznikiim, vztahy s konkurenci anebo zasady
slusSného jednani s obchodnimi partnery. Za nejznaméjSiho predstavitele etického
podnikani se povazuje Tomas Bat’a (iPodnikatel, 2011).

Svaz obchodu a cestovniho ruchu (dale jen ,,SOCR CR*) vytvoiil Eticky kodex,
ktery je zavazny pro ¢leny tohoto svazu. Clenové spatiuji vychodisko svych aktivit
Vv liberdlnim trhu v mezinidrodnich dimenzich, tudiZz odmitaji protekcionismus
a nadbytec¢nou legislativu. O¢ekavaji, Ze legislativa bude napliovat mezinarodné uznané
zasady v oblasti mezinarodniho obchodu, ochrany spotiebitele, jeho bezpecnosti

a ochrany hospodaiské soutéze.
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Prioritou etického jednani vici svym zdkaznikim, dodavatelim, statnimu
a vefejnému sektoru, zaméstnancim a socidlnim partnerim, dale i konkurentiim,
je odpovédnost, daveéryhodnost, spolehlivost a zdkonné jednéani. Tyto znaky tvofi image
firem ¢lentt SOCR CR.

SOCR CR se snazi o zdokonalovani pravniho ¥adu zejména v oblasti podminek
podnikdni a soutéze v cestovnim ruchu. Dulezitd pravidla, kterd museji clenové
dodrzovat, jsou platebni disciplina, regulérnost ptivodu zbozi a rovné podminky
podnikéni. Nedovoluji konflikty s organy statni spravy a vefejnym sektorem
nebo projevy korupce ¢i Sedé ekonomiky.

V konkurencnich stfetech jednaji svobodné, Cestné bez nekorektnich praktik,
v mezich evropskych pravidel a doporuceni evropského svazu. Vyhody ziskané
pii konkurencnich stietech vyuzivaji ve prospéch spotiebiteld. Nevstupuji do vztaht
blizicich se kartelovym dohodam.

Clenové dodrzuji zasady etické reklamni praxe, ktera je deklarovana v Kodexu
reklamy. Dbaji na pravdivost, poctivost a odpoveédnost reklamy vii¢i spotiebiteli.

Pecuji o zaméstnanecké prostiedi, informuji a také spravedlivé odménuji
své zaméstnance. Staraji se o bezpecnost a hygienu prace, zvySovani znalosti svych
zaméstnancli a o rovné zachazeni. PoZaduji po svych zaméstnancich dodrZzovani
etickych pravidel.

Vramci svych moznosti ¢lenové svazu podporuji charitativni ¢innosti
odpovidajici predmétu Cinnosti své spolecnosti.

Ve spolupraci s organy uzemni spravy, samospravy, komorami a spolecenstvy
podporuji zlepSovani Zivotniho prostfedi napiiklad pfi pldnovani nové zastavby
nebo ve svych provoznich jednotkach.

Aktivné  prezentuji  prestiz  obchodniho  podnikani v médiich tak,
aby neposkozovali sva obchodni tajemstvi (SOCR CR, 2014).

VétSina podnikateld si zacind uvédomovat, Ze etika v podnikani pro né pfinasi
urcité vyhody. Nevyplaci se podvadét stat nebo zédkazniky z diivodu postihli od statu
¢1 jinych statnich organa. Spotiebitelé vyzaduji od firem, u kterych nakupuji,
aby se chovali dle etickych zasad. Na etiku v podnikani ma velky vliv konkurenéni boj.
Tento vliv miize mit pozitivni i negativni charakter. Zejména firmy, které chtéji
ovladnout trh, pouzivaji neetick¢ chovani naptiklad v podobé klamavych reklam.
Spolecnosti ¢asto omlouvaji své chovani krizi, ale to neni omluva pro spotiebitele

ani pro organy statni spravy. Naopak se v posledni dobé pozitivné rozviji zasady
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spolecenské odpovédnosti firem, které se orientuji napiiklad na ekologickou firemni
politiku, ekologickou vyrobu a na ochranu pfirodnich zdrojt (iPodnikatel, 2011)

SOCR CR bylo zalozeno sdruzeni Korektniho podnikéni pro zlepseni obrazu
vyrobct poskytovatell sluzeb a obchodnikii. Byl vytvofen Kodex korektniho podnikani,
jehoz cilem je ochrana rovnych podminek podnikani, konkuren¢niho prostredi
a regulérniho trzniho jednani, zvySovani ochrany zékaznikli (vCetné spotiebitell)

nad ramec pozadavk legislativy (Cimler & Zadrazilova 2007).

2.6 Marketingovy vyzkum

V literatufe je mozné najit vice definici marketingového vyzkumu. Podle Kozla
(2006) marketingovy vyzkum pomahd manazerim shromazdovat, analyzovat
a vyhodnocovat informace nebo fesit problémy. Tyto informace napomahaji spravnému
pristupu k fizeni firmy.

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat jako jedine¢ny a aktudlni sbér
informaci. Je povazovan za nejdrazsi variantu ziskavani informaci, protoze abychom
vyzkum uskutecnili, potfebujeme dostatek casu, kvalifikovani pracovnici a spravné
vybrana metoda. Je to védecka metoda, ktera probihd podle pfedem urenych zasad
a tim se muze vyhnout nakladnym omyltm.

Podle Beriho (2008) vyzkum muzeme rozdélit do dvou kategorii:

e Vyzkum feSeni problému

e Problémové orientovany vyzkum

Vyzkum feSeni problémt, jak uz napovidd jeho ndzev, je zaméfeny zejména
na otazky nebo problémy, které jsou obvykle obecného charakteru. Pozdé&jsi
charakteristika ukazuje, Ze vyzkum piebird firma sama nebo externi konzultant jejim
jménem.

Problémové orientovany vyzkum se na druhou stranu zabyva tfidami otazek
a problémi, které n€které firmy mohou zajimat. Vyzkum tohoto typu se obvykle zabyva
koncepcnimi aspekty a orientuje smérem k aplikovanym problémum (Beri, 2008).

Podle Prazské & Jindry (2002) je cil vyzkumu podkladem pro celé nasledné
planovani vyzkumu napftiklad pro volbu metodiky vyzkumu nebo i pro stanoveni ceny
vyzkumu. Na pocatku vyzkumu probihd diskuze, vniz se zadavatel sdéluje,
co potiebuje zjistit. Cil vyzkumu je potieba definovat tak, aby pfinesl jasny
a srozumitelny vysledek vyzkumu. Cil je nejcastéji formulovan jako otazka,

kterd vyplyva z problému, ktery ma byt feSen.
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Vv

ziskat informace, kdo je bude ziskavat a jak zabezpecit spravné fungovani vyzkumu,
jsou hlavni otadzky pii rozhodovani. Pfi organizaci vyzkumu milZzeme pouZit vlastni
oddéleni pro vyzkum, specializovanou agenturu pro vyzkum nebo pouzit kombinaci
téchto dvou moznosti. Kazdéa z uvedenych moznosti ma své vyhody i nevyhody (Kozel,
2006)
Existuji celkem tii kategorie agentur marketingového vyzkumu, a to:
e Agentury, které poskytuji vyzkumné sluzby napiiklad informace o spotiebitelich
nebo obchodni informace a pak je prodavaji.
e Agentury, které provadé€ji vyzkum na zakazku, zabyvaji se specifickymi
projekty.
e Agentury, které se specializuji na marketingovy vyzkum. Jejich hlavni ¢innosti

je dotazovani v terénu, které pak prodavaji firmam.

2.6.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kozla, Mlynafové a Svobodové (2011) se marketingovy vyzkum sklada
ze dvou etap a to z ptipravné etapy a realiza¢ni etapy.
Jak je vidét na obrazku kazda etapa se dale sklada s dil¢ich ukold.

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA b REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cila 5) Sbér dat

a hypotéz G} Zpracovani dat
2Z) Qrientacni analyza situace TyAnalyza dat

a pilotaz 8) Vizualizace vystupl a jejich
3) Plan vyzkumného projektu — interpretace
4) Predwvyzkum 9) Prezentace doporuceni

!

Zdroj: Kozel, R., Myndiovd, L. & Svobodova, H., str. 73
Pripravna etapa
Prvnim bodem ptipravné etapy je definovani problému, cile a hypotéz. To je
Zadavatel zpravidla objastiuje zpracovateli, jaky problém chce vyzkumem vyfesit.
Vyzkumny problém je otdzka pro zpracovatele, ktery stanovy jakou oblast budeme
zkoumat. Dale se pak stanovi t¢el vyzkumu a jeho cil.
Druhym bodem je orienta¢ni analyza situace a pilotdz, do které muzeme

zahrnout formulovani vyzkumnych hypotéz. Hypotézy jsou domnénky, které si chceme
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dale ovéfit nebo vyvratit vyzkumem. Pomahaji pfi optimalizaci informaci, tim Setii cas
a naklady. Diky nim se snaze vybird metoda vyzkumu a pomahaji lepsi interpretaci
vysledkii. Rozezndvame hypotézy popisné a vysvétlujici, jejich pocet se u kazdého
vyzkumu lisi. Zalezi ptfedevSim na zadani a cili vyzkumu.

Plan vyzkumného projektu a predvyzkum se provadi pred realizaci,
je to ptechod zjedné etapy do druhé. Zamétuje se jiz na praktické Cinnosti ne jen
na teoretické. Specifikuje hlavné definici zadani, typ dat, zpusob sbéru dat a jejich
analyzu, vymezuje ukoly pro pracovniky, ¢asovy harmonogram, kontrolu a rozpocet

projektu (Kozel, Mynatova & Svobodova, 2011)
Realizacni etapa

Metody sbéru informaci

Délime je na kvantitativni a kvalitativni. Mezi kvantitativni metody fadime
pisemné dotazovani, dotazovani prostfednictvim internetu, telefonické dotazovani
a panelové diskuze. Mezi kvalitativni metody fadime skupinové diskuze (focus groups),
hloubkové rozhovory a brainstorming (Blazkova, 2007).

Metody sbéru informaci na internetu

Je to nejjednodussi zpiisob zjisténi nazord a chovani jednotlivych skupin,
které vyuzivaji internet. Pomoci internetu mizeme zjistit jejich preference, spokojenost,
ale také informace o trzich a konkurenci. Na internetu ziskdme primarni i sekundarni
data.

Na obrazku jsou zndzornény metody kvantitativniho vyzkumu na internetu

(Blazkova, 2007).

Obrazek 3: Ziskavani informaci 7 internetu

- -
I Primarni informace I I Sekundarni informace |
| |
- - - -
Dotazovani Dotazovani ’ Vyhledavani ] | Brouzdani I
prostifednictvim prostfednictvim
www stranek e-mailu . 4
= = onferencl, skupin
Dotaznik na webul [ Pop-up ckno ’ P
- k.
I On-line anketa | Dotaznik Dotazovani
zaslany v ramci
e-mailem konf., skupin

Zdroj: Blazkova, M., str. 52
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Dotaznik na webu umistujeme na server vyzkumné agentury. Respondenty
muzeme k jeho vyplnéni zvat riznymi zplsoby napiiklad e-mailem, prostfednictvim
socialnich siti nebo pop-up oknem (Blazkova, 2007)

Dotaznik

Podle Prazské & Jindry (2002) v dotazniku nejcastéji feSime porfadi otazek
a jaké otazky volit. Vybirdme mezi otevienymi, uzaviené otdzkami nebo Skalou,
také dbame na piesné znéni otdzek, tak aby byl vyznam otdzky zachovan. Otazky
muzeme ¢lenit podle funkce (otazky nastrojové, vysledkové a pomucky), podle variant
odpoveédi (oteviené, uzaviené) a podle vztahu k tématu (pfimé, nepfimé).

Keller & Kotler (2007) uvadéji, ze dotaznik je nejbéznéjs§im nastrojem pro sbér
dat. Vyzkumnik musi peclivé sestavit sled, formu a podobu otazek. V uzavienych
otazkach se zaméfujeme na spravnou volbu moznosti pro respondenta. V otevienych
otazkach mulze respondent vice vyjadrit sviij nazor.

Zpracovani dat

Data se nejdiive pievadéji do elektronické podoby, abychom je mohly
upravovat, tfidit. Pokud jiz nejsou data elektronickd naptiklad z online dotaznik,
je lepsi pracovat pti zadavani dat do pocitace ve dvou. Data se zapisuji do statistickych
softwartl, jako jsou Excel, IBM SPSS Statistics nebo software STATISTIKA (Kozel,
Mynétova & Svobodova, 2011).

Analyza dat

Analyza dat znamena t¥idéni dat ve statistickém softwaru a zjiStovani Cetnosti
jejich rozsiteni, spocitaji se pruméry a hodnoty proménnych. Také se mohou pouzit
dalsi statistické metody ¢i techniky pro ziskani dalSich skutecnosti (Keller & Kotler,
2007).

Vizualizace vystupu a jejich interpretace

Pro lepsi predstavu je tfeba vystupy z analyzy zobrazit v tabulkach a grafech.
Z vysledkti vystupli vytvoiime zavéry a navrhneme doporuceni (Kozel, Mynafova
& Svobodova 2011).

Prezentace a doporuceni

Prezentace vysledki muze byt pisemnd prostfednictvim zavérecné vyzkumné
zpravy. Pisemna zprava by méla mit urCitou formu a meéla by obsahovat zavéry
a doporuceni. Dalsi moznost je prezentace Ustni. Ta obnasi Ustni sd€leni a obh4jeni
vysledkt vyzkumu u zadavatele a doporuceni, které plyne z vysledkt vyzkumu (Kozel,
Mynétova & Svobodova, 2011).
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3 Cil, hypotézy a metodika

3.1 Cil prace
V ramci této bakalafské prace je stanoven cil zhodnoceni obchodnich praktik

pouzivanych ceskymi obchodniky.

3.2 Hypotézy

1) Vice jak 65 % respondentt se setkalo s nekalymi obchodnimi praktikami.

Ve zpravé z Evropského parlamentu o nekalych obchodnich praktikach
v potravinafském dodavatelském fetézci, ktery vydal Vybor pro vnitini trh a ochranu
spotiebitelt (6. ¢ervence 2015) je uvedeno, ze z priazkumu z biezna 2011 bylo zjisténo,
ze az 96 % respondentl potvrdilo, ze se setkali nejméné s jednou formou nekalych

obchodnich praktik. (europarl.europa.eu, 2015)

2) Vice jak polovina respondentti se branila, pokud se stala obéti nekalych
obchodnich praktik.

3) Vice jak polovina respondentt vi, jak situaci fesit a na koho se mohou obratit.

4) Vice jak tfetina respondentt se setkava snekalymi  praktikami

v maloobchodnich jednotkach.

3.3 Metodicky postup

1. Studium teoretickych vychodisek

2. Provedenti terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu

4. Zavér a interpretace vysledka
Studium odborné¢ literatury se zaméii na to:

e Jak Ize charakterizovat obchodni praktiky (vznik, strategické cile a strategie)

e Jaké jsou obchodni praktiky, jaké se vyuZzivaji

Provedeni terénniho vyzkumu bude realizovano formou dotaznikového Setieni on-line a

tvari v tvar.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

Vyzkum byl provadén online dotazovanim. V srpnu roku 2015 byl vytvoten
dotaznik, ktery obsahuje 23 otdzek. Byla provedena pilotdz, kterd trvala dva dny
a dotaznik byl predlozen celkem 10ti respondentim. Na zakladé pilotaze byly
pozménény nékteré odpoveédi a to konkrétné u otazek ¢. 16 a ¢. 17, kam byla pridana
odpoveéd’ ,,nevim®, dale u otazky ¢. 22 bylo pfidano dé¢leni ,,10 000 az 50 000 obyvatel*
a ,,Nad 50 001 obyvatel. Jinak bylo vSe zfetelné a jasné.

Na zacatku dotazniku je wuveden divod vyzkumu a uvodni sdéleni
pro respondenty. Dotaznik je rozdélen do Etyf blokti podle jednotlivych obchodnich
praktik. Prvni blok se zaméfuje na klamavé obchodni praktiky, druhy na agresivni
obchodni praktiky, tfeti blok slu¢uje ob&é moznosti a na konci dotazniku jsou

identifikacni (sociodemografické) otazky.

V dotazniku jsou pouzity polouzaviené otazky, kde byl vybér ,,Ano®, ,Ne“
nebo ,Jiné. Prosim uvedte:“. Dale byly také pouzity uzaviené otazky, kde byly
vyjmenovany vSechny odpovédi a také otdzky dichotomické (s moznymi odpovédi
»Ano“ a ,,Ne*) dale polytomické selektivni otazky, kde bylo mozné zaskrtnout pouze

jednu odpovéd. Cely dotaznik je mozné vidét v piiloze této prace.

Sbér dat probihal na internetovych strankdch www.survio.com, kam byl

dotaznik umistén 4. zati 2015. Sbér dat byl ukoncen 27. listopadu 2015. Daéle bylo
provedeno u 20ti respondentd dotazovani tvaii v tvaf. Na zakladé toho bylo ziskano 166
dotaznikl v online dotazovani a 20 dotaznikl tvafi v tvai. Po kontrole byly dva online

dotazniky vytazeny z vyzkumu, tudiz konecny pocet je 184 sesbiranych dotaznikd.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikt
V této Casti bakalaiské prace jsou jednotlivé otazky zpracovany a vyhodnoceny
a shrnut vysledek, ktery z nich vyplyva. Vzdy je uveden nazev a cCislo otdzky, shrnuti

a nasledné¢ i grafické znazornéni odpovédi.
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Klamavé obchodni praktiky

Otazka ¢. 1: Odkud se nejcastéji dozvidate o klamavych obchodnich praktikach?

Uvodni otazka v prvnim bloku zabyvajicim se klamavymi obchodnimi
praktikami méla zjistit, zjakych komunikaénich prostiedki se respondenti o téchto
praktikach dozvidaji. Podle Grafu €. 1 je patrné, Ze z celkového poctu 184 respondentd
89 (48,4 %) respondentt se dozvida o klamavych obchodnich praktikach z internetu, 84
(45,7 %) respondentii z televize rozhlasu a radio. Dale 10 (5,4 %) respondentii uvedlo
jako zdroj tisténa média a 1 (0,5 %) respondent uvedl jako jiny zdroj odborné publikace.
Muzi se spiSe dozvidali o klamavych obchodnich praktikdch na internetu, kdezto Zeny

spise v televizi, rozhlasu a radiu.

Graf 1: Odkud se nejéastéji dozviddte o klamavych obchodnich praktikdch?
(n=184)

0,5%

—45,7%

5,4%

= Televize, rozhlas, radio Tisténa média (noviny, ¢asopisy) = Internet = Jiné. Prosim uvedte:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Setkal/a jste se jiZ s klamavou obchodni praktikou?

Otéazka ¢. 2 méla zjistit, zda se respondenti jiz nékdy s touto praktikou setkali.
Z této otazky vyplynulo, ze 116 (63,0 %) respondentti Se s touto praktikou jiz setkalo,
dale 38 (20,7 %) respondentti se stouto praktikou nesetkalo a zbytek 30 (16,3 %)

uvedlo, Ze si nevzpomina. Ti co uvedli, Ze se stouto praktikou nesetkali
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nebo si nevzpominaji, méli prejit k otdzce ¢islo 8. Z této otazky vyplyva, ze vétSina

dotazovanych ma zkuSenost s klamavou obchodni praktikou a vice nez polovina je zen.

Graf 2: Setkal/a jste se jit s klamavou obchodni praktikou? (n=184)

16,3%

20,7% _—

\ 63,0%

= Ano Ne (prejdéte na otazku €. 8) Nevzpomindm si (pfejdéte na otazku ¢. 8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 3: S jakou klamavou obchodni praktikou jiZ jste se nékdy setkal/a? (vice
moznych odpovédi)

Otazka ¢. 3 byla urCena jen pro respondenty, ktefi v otazce €. 2 odpovedéli
,»Ano*“. Odpoveéd ,,Ano* zaskrtlo celkem 116 respondentd z toho 56 (47,5 %) uvedlo,
ze se setkali s nepravdivym udajem. Dalsich 53 (44,1 %) uvedlo, Ze zpuisob prezentace
vyrobku ¢i sluzby, vcetné srovnavaci reklamy, nebo jejich uvadéni na trh vedlo
k zdmén¢ s jinymi vyrobky ¢i sluZzbami, nebo rozliSovacimi znaky jiného podnikatele.
To ze podnikatel opomnél uvést dilezity tidaj (za opomenuti se povazuje téz uvedeni
dilezit¢tho tdaje nesrozumitelnym nebo nejednoznacnym zpisobem) uvedlo
41 (33,9 %) respondentt. Dalsich 30 (23,7 %) respondent uvedlo, Ze dilezity tdaj
je sam o sob& pravdivy, mohl vést respondenta v omyl vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz byl uzit. Ostatni 5 (4,2 %) respondenti uvedlo, Ze nebyl
dodrzen zavazek uvedeny v kodexu chovani. Nejvice Zen se Vtéto otazce setkalo
se srovnavaci reklamou ¢i zdménou s jinymi vyrobky nebo sluzbami a nejvice mizu

se setkalo s uzitim nepravdivého udaje.
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Graf 3: S jakou klamavou obchodni praktikou jiZ jste se nékdy setkal/a? (vice moinych
odpovédi) (n=116)

48,3%
45,7%
|
35,3%
25,9%
|
4,3%
—
UzZiti nepravdivého DduleZity Gdaj je sém o Podnikatel opomnél  ZpUsob prezentace Neni-li dodrzen
udaje sobé pravdivy, ale uvést dllezity Gdaj; za vyrobku Ci sluzby,  zavazek obsazeny v
muzZe uvést opomenuti se véetné srovnavaci kodexu chovani, k
spotrebitele vomyl povaZuje téZ uvedeni reklamy, nebo jejich jehoZ dodrZovani se
vzhledem k dllezitého Gdaje  uvadéni na trh vede k podnikatel zavazal,
okolnostem a nesrozumitelnym zameéné s jinymi jde-li o jednoznacny
souvislostem, za nichz nebo vyrobky Cisluzbami,  zavazek, ktery Ize
byl uzit nejednoznacnym nebo rozliSovacimi  ovéfit, a podnikatel v
zplsobem znaky jiného obchodni praktice
podnikatele uvadi, Ze je vazan

kodexem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 4: Jak Casto se s témito praktikami setkavate?

Otazka ¢. 4 byla urCena jen pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 2 odpovedéli
»Ano“. Z celkového poctu 116 odpovédi nejcastéjSi moznosti se stejnym poctem
odpovédi byli 1x mésicné a 1x ctvrtletné, kde takto odpovédélo 35 (30,2 %)
respondenti. Dale se 1x rocné s touto praktikou setkdva 33 (28,4 %) respondentd
a nejcasté&ji, to je nekolikrat tydné 12 (10,3 %) respondentt. Jen 1 (0,9 %) respondent
se sklamavou praktikou nikdy nesetkal. Nejcast&ji se sklamavymi obchodnimi

praktikami setkavaji Zeny, muzi méné Castéji.
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Graf 4: Jak Casto se s témito praktikami setkdvdte? (n=116)

0,9%

10,3%

28,4%

30,2%
30,2%
= Nékolikrat tydné 1x mési¢né 1x Ctvrtletné
® 1xrocné m Nikdy jsem se nesetkal/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Kde se nejcéastéji s klamavou obchodni praktikou setkavate?

Otazka ¢. 5 byla urCena jen pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 2 odpoveédéli
»Ano“. Z celkového poctu 116 odpovédi se 45 (38,8 %) respondentl setkdva
sklamavou obchodni praktikou vobchodé, dalsich 43 (37,1 %) respondentd
na internetu jen 18 (15,5 %) na piedvadéci akci a 10 (8,6 %) uvedlo odpovéd’ ,,Jiné.*
kde uvadéli nejcastéjsi odpovédi: reklamu v médiich, podomni prodej hlavné
u energetickych spolecnosti a po telefonu. Nejvice Zen se s témito praktikami setkava

v obchod¢, muzi spiSe na internetu.

Graf 5: Kde se nejéastéji s klamavou obchodni praktikou setkdvdite? (n=116)

8,6% 15,5%

37,1%

38,8%

= Na pfedvadéci akci =V obchodé = Nainternetu = Jiné. Prosim uvedte:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 6: Branil/a jste se?

Otazka ¢. 6 byla urCena jen pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 2 odpovedéli
,»Ano“. Z celkového poc¢tu 116 odpovédi uvedlo, Ze se nebranilo 73 (62,9 %)
respondentli. Ti co zaskrtli odpovéd’, Ze se branili, coz bylo 43 (37,1 %) respondent,
méli uvést zplisob své obrany. Ve vetsing piipadl se branily Zeny nez muzi. NejcCastéji
uvadely, ze zbozi vratily nebo odstoupily od smlouvy, pozadovaly své penize zpét
a uz nikdy si od tohoto obchodnika nebo z internetového obchodu ¢i maloobchodni

jednotky jiné zbozi nezakoupily.

Graf 6: Branil/a iste se? (n=116)

37,1%__

= Ne Pokud ano, uvedte zpUsob Vasi obrany:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Jaké opatieni byste navrhl/a ke zlepSeni situace v piipadé klamavych
obchodnich praktik?

Otazka ¢. 7 byla urCena jen pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 2 odpovedéli
,Ano“. Z celkového poétu 116 odpovédi vétsina navrhuje &ast&jsi kontroly Ceské
obchodni inspekce, zavedeni vétSich sankci, postihti a pokut nekalych obchodniki.
Néekteii respondenti navrhovali pozastaveni ¢innosti nebo trestni sazbu za podvod. Také
v odpovédich zminuji nedostate¢nou informovanost spotiebiteld a nevédomost, na jaky

organ statni spravy se obratit.
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Agresivni obchodni praktiky

Otazka ¢. 8: Odkud se nejcastéji dozvidate o agresivnich obchodnich praktikach?

Uvodni otdzka v druhém bloku zabyvajicim se agresivnimi obchodnimi
praktikami méla zjistit, zjakych komunikaénich prostiedki se respondenti o téchto
praktikach dozvidaji. Podle Grafu ¢. 8 je patrné, ze 103 (56,0) %) respondentd
se dozvida o agresivnich obchodnich praktikach z televize, rozhlasu a radia, 63 (34,2 %)
respondentti uvedlo, ze na internetu. Dale 10 (5,4 %) respondentti uvedlo jako zdroj
tisténa média a 8 (4,3 %) respondentii uvedl jako jiny zdroj zndmé a rodinu. Muzi i Zeny

se spiSe dozvidali o klamavych obchodnich praktikach v televizi, rozhlasu a radiu.

Graf 7: Odkud se nejcastéji dozviddte o agresivnich obchodnich praktikich? (n=184)

4,3%

34,2%

~_56,0%

5,4%/

= Televize, rozhlas, rddio Tisténa média (noviny, Casopisy) Internet = Jiné. Prosim uvedte:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Setkal/a jste se jiZ s agresivni obchodni praktikou?

Otazka ¢. 9 méla zjistit, zda se respondenti jiz nékdy s touto praktikou setkali.
Z této otazky vyplynulo, ze 56 (30,4 %) respondentl, a to vétSinou zen se S touto
praktikou jiz setkalo, dale 88 (47,8 %) respondenti se s touto praktikou nesetkalo
a zbytek 40 (21,7 %) uvedlo, ze si nevzpomina. Ti co uvedli, ze se s touto praktikou
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nesetkali nebo si nevzpominaji, méli prejit k otdzce Cislo 15. Z této otdzky vyplyva,

ze vétSina dotazovanych nema zkusenost s agresivni obchodni praktikou.

Graf 8: Setkal/a jste se jif s agresivni obchodni praktikou? (n=184)

21,7%

47,8%

B Ano Ne (prejdéte na otazku €. 15) Nevzpomindm si (prejdéte na otazku ¢. 15)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 10: S jakou agresivni obchodni praktikou jste se jiz nékdy setkal/a? (vice
moznych odpovédi)

Otazka ¢. 10 byla uréena jen pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 9 odpovédéli
»Ano“. Odpovéd ,,Ano“ zaskrtlo celkem 56 respondentii, ztoho 29 (59,3 %)
respondentti, kdyz obchodnik opakované ¢inil respondentovi nevyzadané nabidky
prostiednictvim faxu, telefonu, e-mailu atd., 28 (57,6 %) kdyZz obchodnik osobné
navstivil respondenta v jeho bydlisti, ackoli si to neptal, 24 (45,8 %) respondentd,
kdyZ obchodnik vytvatel klamny dojem, ze respondent vyhral nebo vyhraje, pokud bude
jednat uréitym zpusobem, ackoliv ve skutecnosti takova vyhra neexistuje, 12 (20,3 %)
respondenti, kdyz obchodnik vytvafel dojem, ze respondent nemuze opustit
provozovnu, aniz by uzaviel kupni smlouvu a 8 (5,1 %) respondent, kdyz obchodnik

prohlasoval, Ze pokud si respondent sluzbu nebo vyrobek nekoupi, tak tim ohrozi jeho
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podnikani. Nejvice muzli se vtéto otdzce setkdvd s nevyzddanymi nabidkami
prostfednictvim faxu, telefonu, e-mailu atd., a nejvice Zen uvedlo, Ze je obchodnik

osobn¢ navstivil v jejich bydlisti, ackoli si to neptaly.

Graf 9:S jakou agresivni obchodni praktikou jste se jiz nékdy setkal/a? (vice moznych odpovédi)
(n=56)

60,7% 62,5%

48,2%

21,4%

5,4%

Kdyz obchodnik Kdyz obchodnik Kdyz obchodnik Kdyz obchodnik Kdyz obchodnik
vytvarel dojem, ze osobné navstivil opakované ¢inil  prohlasoval, Ze pokud  vytvarel klamny
spotrebitel nemize spotrebitele v jeho spotrebiteli si spotrebitel sluzbu dojem, Ze spotrebitel

opustit provozovnu, bydlisti, ackolisito nevyzadané nabidky nebo vyrobek vyhral nebo vyhraje,
aniz by uzavrel kupni spotrebitel nepral. prostfednictvim faxu, nekoupi, tak tim pokud bude jednat
smlouvu. telefonu, e-mailu atd. ohrozi jeho urcitym zpusobem,
podnikani. ackoliv ve skutecnosti
takova vyhra
neexistuje.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Jak Casto se s témito praktikami setkavate?

Otazka ¢. 11 byla uréena jen pro respondenty, kteti v otdzce ¢. 9 odpovédeli
»Ano“. Z celkového poctu 56 odpovédi nejcastéj$i moznost 1x rocné uvedlo
26 (46,4 %) respondentu. Dale se 1x Ctvrtletné s touto praktikou setkava 12 (21,4 %)
respondentli a nejéastéji, to je nckolikrat tydné 6 (10,7 %) respondentii a 1x mési¢né
11 (19,6 %). Jen 1 (1,8 %) respondent se s agresivni praktikou nesetkal. Stejny pocet

muzl i Zen se setkdva s agresivnimi praktikami 1x ro¢né.
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Graf 10: Jak Casto se s témito praktikami setkdvite? (n=56)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Kde se nejcastéji s agresivni obchodni praktikou setkavate?

Otazka ¢. 12 byla urcena jen pro respondenty, kteti v otdzce ¢. 9 odpovédeli
,»Ano“. Z celkového poctu 56 odpoveédi vétsina respondenttd 21 (37,5 %) uvedla,
7ze se setkava s agresivni obchodni praktikou jinde, nez bylo uvedeno v nabidce,
a to naptiklad po telefonu, na trzisti, pres e-mail a u podomnich prodejct. Na internetu
se s touto praktikou setkava 18 (32,1 %) respondentti, dalsich 10 (17,9 %) respondentt
v obchodé¢ a odpovéd’ na piedvadécich akcich zaskrtlo jen 7 (12,5 %) respondentd.
Muzi se nejCastéji setkavaji s agresivnimi praktikami na internetu, kdeZto Zeny

se setkavali na S témito praktikami spise jinde, nez bylo uvedeno v nabidce.
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Graf 11: Kde se nejéastéji s agresivni obchodni praktikou setkdvdte? (n=56)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Branil/a jste se?

Otazka ¢. 13 byla urcena jen pro respondenty, ktefi v otdzce ¢. 9 odpovédeli
»~Ano“.  Zcelkového poctu 56 odpovédi uvedlo, Ze se nebrénilo
26 (46,4 %) respondentt. Ti, co zaskrtli odpoveéd’, Ze se branili, vice nez polovina, byly
zeny. Celkem 30 (53,6 %) respondentti, mélo uvést zplisob své obrany. Ve vétsiné
pripadu spotiebitelé uvedli, ze telefonni hovory rychle ukoncuji nebo zadaji o vymazani
s databéze, na ulici se nezastavuji a dirazné odmitaji veskeré nabidky. Také viibec

neoteviraji podomnim prodejciim.

Graf 12: Branil/a jste se? (n=56)

53,6%__~

= Ne Pokud ano, uvedte prosim zplsob Vasi obrany:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14: Jaké opatieni byste navrhl/a ke zlepSeni situace v pripadé

agresivnich obchodnich praktik?

Otazka ¢. 14 byla urcena jen pro respondenty, ktefi v otdzce ¢. 9 odpovédeli
,»Ano“. Z celkového poc¢tu 56 odpovédi vétsina navrhuje zakonny zakaz takovych
praktik, velké postihy, sankce a popiipadé¢ trestni sazby nebo okamzity zakaz ¢innosti.
Ke zlepseni situace by podle respondentd pomohly informacni kampané pro ob¢any

a predevsim Uplny zdkaz podomniho prodeje a predvadécich akci.

Klamavé a agresivni obchodni praktiky

Otazka ¢. 15: Setkavate se ¢astéji s klamavou nebo agresivni obchodni praktikou?

Uvodni otizka ve tfetim bloku zabyvajicim se povédomim respondenti
o klamavych a agresivnich obchodnich praktikach méla zjistit, s jakym druhem praktik
se setkavaji nejcastéji. Podle Grafu ¢. 13 je patrné, ze nejvice 130 (70,7 %) respondentt
se setkava s klamavymi obchodnimi praktikami, 14 (7,6 %) s agresivnimi obchodnimi
praktikami a 15 (8,2 %) se jesté nikdy s zadnou nekalou obchodni praktikou nesetkalo.
Zbytek 25 (13,6 %) respondentl nevi, zda se s né¢im takovym setkali. Nejvice muzu

i Zen zaskrtlo, Ze se setkava s klamavou obchodni praktikou.

Graf 13: Setkavate se Castéji s klamavou nebo agresivni obchodni praktikou? (n=184)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: Vite, v kterém zikoné jsou vySe uvedené obchodni praktiky
upraveny?

Touto otdzkou je mozné zjistit, jaké povédomi maji respondenti o tom,
ve kterém zakoné mohou nekalé praktiky najit. Podle Grafu ¢. 14 je zjevné,
ze 128 (69,6 %) respondentt vi, ze obchodni praktiky jsou upraveny v zakoné o ochrané
spotiebitele. Bohuzel 23 (12,5 %) si mysli, ze jsou vySe uvedené praktiky upraveny
v obcanském zakoniku a 2 (1,1 %) respondentl zaskrtli jako odpovéd’ Zivnostensky

zakon. Ostatnich 31 (16,8 %) respondentt nevi, kde by méli tyto praktiky hledat. Vice

Graf 14: Vite, v kterém zdkoné jsou vyse uvedené obchodni praktiky upraveny? (n=184)
zen vi, V kterém zakoné jsou vyse uvedené obchodni praktiky, nez muzu.

12,5%

16,8%

1,1%

69,6%
® Obcansky zakonik Zakon o ochrané spotrebitele Zivnostensky zakon = Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: Vite, na jakou organizaci se miZete obratit, pokud se s nekalou
nebo agresivni obchodni praktikou setkate, a chcete ucinit napravu?

Otazka €. 17 se zamétuje hlavn€ na informovanost respondentl o tom, zda védi
na kterou organizaci se V ptipadé problému s obchodnikem obratit. Na Grafu
¢. 15 muzeme vidét, Ze vétSina, a to 134 (72,8 %) a 14 (7,6 %) respondenti vi,
7e se mize obratit bud na Ceskou obchodni inspekci anebo na jedno zmnoha

spottebitelskych sdruzeni. Dale 31 (16,8 %) respondentii zaSkrtlo odpovéd’ ,nevim*
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a 5 (2,7 %) respondentil by se obratilo na Ministerstvo pramyslu a obchodu CR. Vice

Zen vi, na jakou organizaci se milZze obratit, neZ muZza.

Graf 15: Vite, na jakou organizaci se miiiete obritit, pokud se s nekalou nebo agresivni obchodni
praktikou setkdte. a chcete uéinit napravu? (n=184)

2,7%

® Ministerstvo préimyslu a obchodu CR = Ceska obchodni inspekce

= Spotrebitelska sdruzeni = Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sociodemografické otazky

Otazka ¢. 18: Jste?
Podle Grafu ¢. 16 je patrné, Zze zcelkového poétu 184 respondenti bylo
118 (64,1 %) Zen a 66 (35,9 %) muzu.

Graf 16: Jste? (n=184)

0,
— 35,9%

64,1%

= Mu? = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 19: Jaky je Vas vék?

Tato otazka méla slouzit k zobrazeni véku respondentti. Na zaklad¢ Grafu
¢. 17 je mozné vidét, ze ze 184 respondentli bylo nejvice respondentll ve vékovém
rozpéti 15-26 let, kde bylo celkem 111 (60,3 %) respondentii, 21 (11,4 %) respondentil
bylo ve v€kovém rozpéti 27 — 30 let a 14 (7,6 %) respondentii ve vékovém rozpéti
31 — 40 let. Ve&kova skupina 51 — 60 let se objevila u 13 (7,1 %) respondentd,
v dalsi veékové skupin€ 41 — 50 let se objevilo 12 (6,5 %) respondentti. Respondenti
nad 61 let odpovédélo 12 (6,5 %) a ve skupiné do 14 let pouze 1 (0,5 %) respondent.

Graf 17: Jaky je Vs vék? (n=184)

0,5%
6,5%

7,1%

6,5%

7,6%

T\

11,4%

60,3%

® Do 14 let 15-26 let 27-30let ®m31-40let ®w41-50let m51-60let mNad6llet

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 20: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Otazka ¢. 20 zjist'uje jaké je u respondentli nejvyssi dosazené vzdélani. Z Grafu
¢. 18 vyplyva, ze nejvice respondentt 91 (49,5 %) ma nejvyssi dosazené vzdélani
stiedoskolské s maturitou, 59 (32,1 %) respondenti ma vysokoskolské vzdélani,
23 (12,5 %) ma stiedni odborné vzdélani bez maturity, 8 (4,3 %) ma vyssi odborné

vzdélani a pouze 3 (1,6 %) respondenti maji zdkladni vzdélani.
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Graf 18: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (n=184)
1,6%
12,5%

32,1%

4,3%

49,5%

m Zakladni = Stfedni odborné bez maturity = Stfedni odborné s maturitou = Vyssi odborné m Vysokoskolské

Zdroj: Viastni zpracovdini

Otazka €. 21: Jaka je VasSe pozice?

Otazka ¢. 21 zjistuje socialni pozici respondenti. Na zakladé Grafu
¢. 19 je vidét, ze ze 184 respondentd nejvice, a to 82 (44,6 %) respondenti bylo
zaméstnanych, 68 (37,0 %) respondenti bylo studenti, 13 (7,1 %) respondenti
ve starobnim dichodu, 7 (3,8 %) respondentt OSVC, 6 (3,3 %) respondentii
bez zaméstnani. Odpoveéd’ Jiné zvolilo 5 (2,7 %) respondentt, ti uvadéli napiiklad,
7e jsou studentem a zaméstnancem zaroveli nebo zaméstnancem a OSVC.
Na matetské/rodic¢ovské dovolené byli pouze 2 Zzeny (1,1 %) respondent a 1 (0,5 %)

respondent v invalidnim dichodu.
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Graf 19: Jakd je VaSe pozice? (n=184)

0,5% 2,7%

7,1%

1,1%) \
\
3,3%)

3,8%

37,0%

44,6% /

= Student Zaméstnanec osvC
m Bez zaméstnani = Na matetské/rodi¢ovské dovolené m Ve starobnim dichodu
m V invalidnim ddchodu ® Jina. Prosim uvedte:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 22: Pocet obyvatel obce, kde bydlite?

V otazce ¢. 22 bylo zjisténo, jakd je velikost mésta nebo obce respondenta.
Na Grafu ¢. 20 je vidét, ze ve velkych méstech, ktera maji nad 50 001 obyvatel zije
31 (16,8 %) respondenti, 28 (15,2 %) respondenti zije ve méstech
od 10001 az do 50000 obyvatel, 54 (29,3 %) respondentd zije ve méstech
0d 4 001 az do 10 000 obyvatel. V mensich méstech od 2 001 az do 4 000 obyvatel, Zije
17 (9,2 %) respondentd, 15 (8,2 %) respondenti Zije ve méstech
od 501 az do 2000 obyvatel. V malych obcich od 101 az do 500 obyvatel zije
25 (13,6 %) respondentd, 14 (7,6 %) respondentil Zije v obcich do 100 obyvatel.
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Graf 20: Poéet obyvatel obce, kde bydlite? (n=184)

7,6%

16,8%

13,6%

0,
15,2% 8,2%

9,2%

29,3%

= Do 100 obyvatel 101 - 500 obyvatel 501 - 2000 obyvatel = 2001 - 4000 obyvatel
= 4001 - 10 000 obyvatel = 10001 - 50 000 obyvatel = Nad 50 001 obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 23: Kraj?

V otazce €. 23 jsem zjiStovala, z jakého kraje respondenti pochazeji. Nevice
odpovédi mi poskytlo 95 (51,6 %) respondenti zkraje Stredoceského,
38 (20, 7 %) respondentu z kraje Jihoceského, 17 (9,2 %) respondentl z hlavniho mésta
Praha, 12 (6,5 %) respondenti z kraje Vyso€ina. Ze Zapadoceského a Pardubického
6 (33 %) ZUsteckého a Libereckého kraje pouze 3 (1,6) respondenti,
z Jihomoravského a Kralovéhradeckého, 2 (1,1 %) respondenti. Zadnou responzi jsem

neziskala z kraje Olomouckého, Moravskoslezského, Zlinského, a Karlovarského.
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Graf 21: Kraj? (n=184)

1,6%_ 1,1% /3}3%
1,6% _\ |
N
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= Stfedocesky kraj Olomoucky kraj = Moravskoslezsky kraj
= Jihomoravsky kraj m Zlinsky kraj = \/ysocina
® Hlavni mésto Praha m Jihocesky kraj = Zapadocesky kraj
m Karlovarsky kraj m Ustecky kraj m Liberecky kraj
m Kralovéhradecky kraj Pardubicky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Zhodnoceni hypotéz

1. Hypotéza 1: Vice jak 65% respondentii se setkalo s nekalymi obchodnimi

praktikami.

Podle vysledkt dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze s klamavou obchodni
praktikou se setkalo 116 (63,0 %) respondentl. S agresivni obchodni praktikou
se setkalo 56 (30,4%) respondenti. Na zaklad¢ otazek ¢. 2 a €. 9 se celkové s nekalymi
obchodnimi praktikami setkalo 120 (65,2 %) respondenti. Hypotézu lze potvrdit.

2. Hypotéza 2: Vice jak polovina respondenti se branila, pokud se stala obéti
nekalych obchodnich praktik.

Z celkového poctu 120 respondentt se klamavym praktikdm branilo 43 (35,8 %)
respondentil a agresivnim praktikam se branilo 30 (25 %) respondentt. Podle vysledki

u otazek €. 6 a €. 13 se branilo 46 (38,3 %). Hypotézu 1ze zamitnout.
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3. Hypotéza 3: Vice jak polovina respondenti vi, jak situaci FeSit a na koho

se mohou obratit.

V ramci dotaznikového Setfeni byla uvedena otazka, zda respondenti védi,
na koho se mohou obratit. Podle vysledkt 80,4 % respondentt vi, Ze se mohou obratit
na Ceskou obchodni inspekci a spotiebitelska sdruzeni. Tuto hypotézu lze potvrdit.

4. Hypotéza 4: Vice jak tietina respondenti se setkava s nekalymi praktikami
v maloobchodnich jednotkach.

Z celkového poctu 184 respondenti se setkava 45 (24,4 %) respondentt
s klamavymi a 10 (5,4 %) respondentii s agresivnimi obchodnimi praktikami
v maloobchodni jednotce. Zodpovédi na otazky ¢ 5 a ¢ 12 vyplyva,
ze se vmaloobchodnich jednotkach setkalo snekalymi obchodnimi praktikami

47 (25,5 %) respondenti. Hypotézu lze zamitnout.

4.4 Navrhy na zlepseni
Vysledky dotaznikového Setfeni slouzi k navrhu na zlepSeni situace v oblasti
problematiky ochrany spotiebitele. V ndvrzich byly brany v Gvahu vSechny vysledky

vyzkumu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti se nejcastéji setkavaji
s nepravdivymi udaji v maloobchodnich jednotkach. Dale se podafilo zjistit,
ze spotiebitelé maji povédomi o tom, na koho se mohou obratit pfipadné jak se proti
nekalym praktikam branit. Velky podil na tomto vysledku ma Evropska unie (dale
»EU%), ktera vytvotfila moderni spotiebitelskou politiku, jejimz cilem je chranit prava
spotiebiteli, zaruCit aby prava byla v souladu s ekonomickymi a spole¢enskymi
zménami v oblasti energetiky a finan¢nich sluzeb, zajistit bezpecnost vyrobkl
a moznost svobodného rozhodovani na zakladé€ Gplnych informaci v rdmci jednotného
vnitiniho trhu. V ramci této politiky byl vytvoien program na ochranu spotiebitelskych
prav od roku 2014 — 2020. Cilem tohoto programu je poskytovat spotfebitelim vysokou
uroven pravni ochrany. Tato ochrana stoji kazdého obcana ro¢né cca 5 euro centi.
Vysokd urovenl pravni ochrany zahrnuje piisné bezpe€nostni normy pro hracky,
elektrické spotifebice, kosmetiku, léCiva, potraviny, zapalovacCe, osobni ochranné
prostiedky a stroje. Déle také plisobi v oblasti obchodnich praktik, klamavé reklamy,
podomnim prodeji, sluzeb a cestovnim ruchu. Spotifebitel md moznost domoci

se napravy napiiklad soudnim fizenim, které ale mize byt ndkladné a Casové narocné.
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Casova naroénost se zpravidla odviji od kooperace mezi zemémi. Evropskd komise
zavedla sluzbu online, kterd by méla zacit fungovat od roku 2016 pro snadné&jsi feSeni
sporti s nizkymi nebo zadnymi ndklady. S timto alternativnim feSenim by méla pomoci
sit Evropskych spotiebitelskych center. Tato sit' je pfedevS§im pro spotiebitele,
kteti nakupuji od prodejci v jinych zemich EU. Poskytuje bezplatné poradenstvi
a podporu spotiebitelim v EU (europa.eu, 2014).

V dneSni dobé je pro spotiebitele spiSe problém rozpoznat poctivého
podnikatele, proto byl vytvofen jiny program v ramci Mezinarodniho potravinaiského
veletrhu. Program umoziujici ochranu spotiebitelli a zaroven i poctivych podnikatelt
snazvem Garance ochrany spotiebitele (dale jen ,,GOS*), pied nekalymi praktikami
nepoctivych podnikatelii. Tento program a také znacka GOS byla vytvofena Sdruzenim
obrany spotiebiteli. Drzitelé této znacky poskytuji spotiebitelim ochranu také tim,

ze dodrzuji Kodex garance ochrany spotiebitele (Kodex GOS) (bvv.cz, 2016)

Asociace (dale ,,SOS — Asociace®), pro ty, ktefi maji zajem 0 konzultaci Gpravy
obchodnich podminek prodeji napiiklad v e-shopu, mize vyuzit sluzeb asociace. Cena
za revizi obchodnich podminek a udé€leni certifikatu GOS je od 10.000,- K¢&/12 mésictu
a cena za prodlouzeni platnosti certifikatu GOS 5.000,- K&/12 mésicu. Ceny
se sjednavaji individualné (Asociace-sos.cz 2016a). Jsou nabizeny tfi druhy konzultaci:
bezplatné osobni a e-mailové poradenstvi a placené telefonické (10 K¢/min.) (Asociace-

S0s.cz, 2016b).

Spotiebitel ma moznost nalézt seznam drziteld znacky GOS na webovych
strankach asosiace. Clenem jsou napiiklad Ahifi.cz, Amazing Reality s.r. 0., Family
Nabytek, iNetMedia a dalsi (Asociace-s0s.cz, 2016c¢).

Bylo by mozné doporucit tzv. poctivym podnikatelim ¢lenstvi v SOS —
Asociace a ucast na seminafich pro podnikatele, kterd tato neziskova organizace
potada. Clenem miize byt spotiebitel i podnikatel. Vy3e ¢lenského piispévku plné zavisi
na moznostech podnikatele i spotiebitele. Clenstvi je na dobu jednoho roku,
ale je mozné jej opakované prodluzovat kazdorocnim piispévkem. Vyhodou cClenstvi
jen nadstandardni poradenstvi, moznost poradenstvi mimo pracovni dobu, pfednostni
jednéni v elektronické poradné, pozvani na akce, informace o novinkach a zménéch,

sleva 30 % na placené besedy a brozury a ¢lenska karta (Asociace — sos.cz, 2016d).
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Semindie pro podnikatele se konaji v Brn¢ vsidle SOS — Asociace a trvaji
cca 3 hodiny. Orientacni cena za osobu je 1500 K¢, v zavislosti na velikosti skupiny
(minimalni velikost 2 osoby). Seminafe lze provadét i mimo sidlo SOS — Asociace,
ale kone¢na cena bude navysena o cestovni vydaje. Zaméieni seminaiti se lisi podle
tématu napiiklad seminat o E-shopu podle nového obcanského zédkoniku, jehoz naplni
bylo: nélezitosti kupni smlouvy, komunikace na dalku, informaé¢ni povinnost, pfechod
rizik pii zasilani zbozi, odstoupeni od smlouvy v zakonné lhité, nemoznost odstoupeni

od smlouvy, feseni reklamace a mimosoudni feSeni sporti (Asociace-sos.cz, 2016e).

Vhodnym doplnénim nabidky by bylo vytvofeni zadkladnich semindit také
pro spotiebitele. Naplni seminafe by byly: prava a povinnosti spotiebitele, moznosti
obrany spotiebitele, jak spravné reklamovat, bezpe¢né nakupovani na internetu a obsah
Kodexu GOS. Seminate s konzultacemi by probihaly 1x ¢tvrtletné v kazdém krajském
meéste. Zajemci se o semindfich dozvi na internetovych strankéach ptislusného krajského

ufadu a SOS — Asociace.

Obrazek 4:Propagacni letak semindve s konzultaci pro spotiebitele

SDRUZENI OBRANY SPOTREBITELU

™

ASOCIACE

Jak se branit nepoctivym obchodnikim

Odborny semina¥ s konzultaci

Misto konini: Ceské Bud&jovice, aredl - ulice U zimniho stadionu, zasedaci
mistnost OHMS, €. 1044 prvni podlazi.

Cas kondni: stfeda 11. kvétna 2016
Niplii semindie:

* prava a povinnosti spotfebitele

* moznosti obrany spotfebitele

* fak spravng reklamovat

* bezpecné nakupovani na internetu

¢ Kodex Garance ochrany spotfebitele (GOS)
Téma bude rogebrdno z pohledu spotiebitele, také strucné z pohledu
podnikatele. Na konci semindfe bude vyhrazen éas pro diskuzi a piipadné
dotazy.
Seminaf je urteny pro skupiny v poftu od 2 osob, cena cca 1768 Ke/osoba, délica trivani $koleni 3 hodiny.

Viechny seminife se konaji v krajskych méstech. Terminy a ceny seminiil budou zvefejnény na

strankdch SOS — Asociace a krajslych Gfadi.

Zdroj: vilastni zpracovani za pomoci programu Word
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Délka jednoho seminafe by byla 3 hodiny. Semindfe by se konaly
na jednotlivych krajskych ufadech a lektorem by byl zaméstnanec SOS — Asociace.

Propocet ndklada na seminaf v krajském mésté Ceské Budé€jovice:

- Néklady na prondjem zasedaci mistnosti o kapacit¢ od 16 do 36 osob v budové
krajského ufadu jsou 900 K¢/3hod., tudiz roéni naklad na prondjem je 3600 K¢.

- Hruba mzda lektora se na trhu prace cca 150 Kc¢/hod., proto lze snadno
dopogtitat, Ze za 4 seminaie v CB, v délce 3 hodin by byla mzda lektora 1800 K¢
za rok (platy.cz, 2016).

- Lektor by pracoval na dohodu o provedeni prace, tudiz zaméstnavatel socialni
ani zdravotni pojisténi neplati. Plati se jen z odmény, ktera u jednoho
zaméstnavatele nepiesahne 10 000 K¢ za mésic. Pfijem podléha dani z pfijml
fyzickych osob tzv. srdZkové dani, ktera c¢ini 15 % zhrubé mzdy.
(student.finance.cz, 2016).

- Cestovni vydaje na Zelezni¢ni dopravu 418 K¢ za zpate¢ni jizdenku, to znamena
roéni naklad ve vysi 1672 K¢ (cd.cz, 2016), na autobusovou dopravu
400 K¢ za zpateni jizdenku, ztoho wvypliva ro¢ni naklad ve vysi
1600 K¢.(studentagency.cz, 2016)

Néklady na jeden seminai v krajském mésté Ceské Budgjovice by byly: 1768 K&.

Celkové roéni naklady na seminate pro spotiebitele v krajském mésté Ceské Bud&jovice

jsou 7 072Kc¢.

Zajemci o seminaf by se registrovali na strankach SOS — Asociace. Minimalni
velikost skupiny pro uskutec¢néni seminare jsou dvé osoby. Na obrazku ¢. 5 je vytvotren

navrh pfihlasky na seminaf. Jako grafické prostiedi je pouzity portal SOS — Asociace.
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Obrazek 5:Zavaznd piihlaska k semindii s konzultaci pro spotiebitele

+ = -°ESE
vEe O ¢

Registrace: Jak se branit nepoc... X

file:///E:/Dokumenty personal/Petula/O nas _ Sdruzeni obrany spotfebiteld - Asociace zhtm c ft O w =

SDRUZENI OBRANY SPOTREBITELU f
900 10 10 10 (10.- K&/min.) poradna@asociace-50s.cz

= ' HL[DM

ASOCIACE

HOME PORADENSTVI CLANKY GOS SPOTREBITEL SKE ZKUSENOSTI CLENSTVI PODPORUJI NAS

Registrace: Jak se branit nepoctivym obchodnikum

Seminaf s konzultaci pro spotiebitele.

Jméno a piijement

Datum narozeni:

Ulice
Cpso
Bydiists
Mésto
psC
Pohlayi Muz @ ZenaC
E-mail.
Telefon:

Prevodem @® Hotové na misté

ODESLAT

Podana piihlaska je zavazna. Stornovani piihlasky je mozné na e-mailu
seminafe

Zpissob platby

e-505.cZ nebo na Eisle 900 10 10 10 do 5 dnii pfed zahajenim

Dané osobni ddaje budou pouZity vjhradné pro ddely evidence Ucastnikix seminaii. Nebudou poskytnuty tiefim strandm.

Sdilejte

Piihlaste se k odbéru novinek ze svéta
spotiebitelského prava!

Email

Viechny zvefejiiované Gdaje maji pouze
informativni charakter a nemohou byt pouZity jako
dikazni materidl. SOS -

KONTAKT
Asociace nenese Sdruzeni obrany spotfebiteli - Asociace z.s
odpovédnost za aktudlnost, plnost a spravnost Mecové 5. 602 00, Bmo

poskytovanych informaci

S technickymi naméty a plipominkami se
obracejte na  webmaster@asociace-sos.cz
Pretiskovani autorskych materidld pouze se
souhlasem redakce

Pouzivime Word Press.

PRIHLASIT

Pomohla Vam naSe Cinnost, myslite si, Ze je
naSe Cinnost prospésna? Staite se nadim
sympatizujicim ¢lenem a miZete nam phispivat

900 10 10 10 (10,- K&/min.)
I€: 22832793
poradna@asociace-s0s.cz

VWW.3S0CIace-508.cZ

obEasné & pravidiens jakoukoliv Eastkou dle
Vadich moznosti. Cislo  bankowiho Gétu
2600115708/2010 (Fio bank).

Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci poznamkového bloku

Tyto seminafe Ize financovat ze sponzorskych darti. V roce 2015 ptispéli
napiiklad Jihomoravsky, Jihodesky, Karlovarsky kraj, mésta Tabor, Ceské Budgjovice,
Prostéjov a firma E. ON. Ministerstvo pramyslu a obchodu CR poskytlo dotaci v roce

2015 ve vysi 2, 57 milionu K¢ SOS — Asociace (Asociace-sos.cz, 2015a).

Ministerstvo pramyslu a obchodu CR (dale jen ,,MPO*) financuje tyto neziskové
organizace z programu COSME 2014 — 2020 (MPO, 2014). Zadosti o dotace byly
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pfijimany do 29. 3. 2015 (v€etn€) posStou nebo osobn¢ na podateln¢ MPO. Vybrany
seznam projektt byl zvefejnén do konce roku 2015 (MPO, 2015).

Dale je mozné pouzit na financovani clenské ptispevky. Jejich vyse plné¢ zavisi

na moznostech podnikatele. (Asociace-50s.cz, 2015D).

Dalsim navrhem feSeni zlepSeni ochrany spotiebitele je pfidat na internetové
stranky Ceské obchodni inspekce online poradenstvi pro spotiebitele. Tento rychly
zpusob komunikace je nyni rozSifen na internetovych strankach pojistoven a bank.
Pro tuto komunikaci by mohli byt téz vyuziti stavajici zaméstnanci, realizace by byla
mozna od ledna roku 2016. Online poradenstvi by bylo dostupné v pracovni dny
od 7:30 do 16:00.

Spravu webového portalu COI provadi spole¢nost Greep, s. r. o.. Posta¢i pouze
doinstalovani modulu pro online chat. Ceny jednotlivych uprav nejsou na webovych

strankach spole¢nosti Greep, s. r. 0. oficialn¢ uvedené (Greep.cz, 2011).
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5 Zaveér

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit s jakymi nekalymi praktikami se spotiebitelé
setkavaji, jak Casto se snimi setkdvaji a jak se proti nim brani. Na zakladé
dotaznikového Setfeni bylo cilem navrhnout zlepSeni situace této problematiky.

Vsechny tyto cile se podatilo spinit.

K vypracovani literarni reSerSe bylo nutné nastudovat odbornou literaturu.
Reserse byla zamétfena na vyklad zakladnich pojmi vztahujicich se k tématu nekalych
obchodnich praktik. V prvni fad¢ byly rozebrany zékladni pojmy, jako jsou obchod
a jeho déleni na velkoobchod, maloobchod a zahrani¢ni obchod. Dale pojem spotiebitel,
jeho chovani, legislativni Gprava ochrany spottebitele a jeji instituce. Okrajoveé se uvadi
Uprava ochrany spotiebitele v Evropské unii. V hlavni ¢asti prace bylo rozebrano téma
obchodni praktiky, které se dale déli na klamavé a agresivni obchodni praktiky. V praci
jsou uvedeny piiklady z praxe COI a také dileZity, opomijeny pojem etika v obchodg.
V zavéru reSerSe je popsan marketingovy vyzkum dulezity pro praktickou ¢ast

bakalatské prace.

Na zaklad¢ stanovenych hypotéz byla prakticka ¢ast provedena formou
dotaznikového Setfeni, on-line a tvafi v tvar. Prace byla zaméfena na obchodni praktiky
pouzivané Ceskymi obchodniky. Cilem bylo zjisténi, kde a jak Casto se respondenti
setkavaji s nekalymi obchodnimi praktikami. Z Setfeni také vyplynulo, Ze nejcastéji
se respondenti setkavaji s nepravdivymi tdaji a nevyzadanymi e-maily nebo telefonaty.
Naopak mén¢ Casto respondenti uvedli, Ze se setkali s nedodrzenim zavazku uvedeného

V kodexu chovani.

V dotazniku byla uvedena otdzka, zda se respondenti brani, pokud jsou obéti
nekalé praktiky. U klamavych obchodnich praktik nadpoloviéni vétSina respondentl
uvedla, ze kdyZz byla obéti téchto praktik, tak se nebranila. Naopak u agresivnich

obchodnich praktik se vétSina respondentii branila.

Dale bylo zjisténo, ze vétSina respondentid vi, ve kterém zdkoné jsou tyto
praktiky upraveny a na jaky organ nebo sdruzeni se miize v pripad¢ potieby obratit.

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni bylo navrzeno rozsifeni nabidky
seminaiit SOS — Asociace o seminafe s konzultaci pro spotiebitele. Tato neziskova
organizace jiz poskytuje seminafe pro podnikatele v oblasti spotiebitelského prava.

Proto by bylo dobré informovat také spotiebitele o SOS — Asociaci a zacit poskytovat
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seminafe s konzultaci pro spotiebitele, které budou probihat ve ¢tvrtletnich intervalech
vV kazdém krajském mésté. Seminai bude tfihodinovy. Jako ptiklad bylo vybrano mésto
Ceské Budgjovice a nasledné spoditany naklady na seminafe na jeden rok.
Na internetovych strankach Krajského tifadu i SOS - Asociace budou zvetejnény letaky
S obsahem seminait. PfihlaSeni na seminéie bude zdvazné a piihlaska bude zvetejnéna

na internetovych strankach SOS — Asociace.

Dal$im navrhem je zlepSeni komunikace se spotfebiteli pomoci online chatu
na strankach Ceské obchodni inspekce. Na tento rychly zptisob komunikace budou
vyuziti stavajici zaméstnanci Ceské obchodni inspekce. Realizace je velmi jednoducha,

postaci doinstalovani modulu pro online chat.

59



.  Summary and keywords

The main objective of this work was to discover the unfair practices
that consumers face, how often they face them and how they can be prevented.
The survey objective was to suggest improvements and resolutions to this issue.

All these objectives were successfully fulfilled.

At the Dbeginning, work was necessary to develop a Literature Search.
The Literature Search was focused on basic terms related to the topic of unfair trade
practices. In the the first place basic concepts were analyzed such as trade
and its division into wholesale, retail and foreign trade. Additionally, the consumer's
behavior was analyzed as well as the legislative regulation of consumer protection
and its institutions. Marginally, legislative regulation of consumer protection
in European Union, was mentioned. The main part of the work was to construe business
practices, which are divided into misleading and aggressive business practices.
In conclusion, the Literature Search described market research which became invaliable

for the practical section of this thesis.

On the basis of the hypotheses, the practical section was executed
by questionnaire, online and finally face to face. This thesis was focused on the business
practices used by Czech businessmen. The aim was to find out where and how often
the respondents were confronted with unfair trade practices. The survey also showed
that most respondents are confronted with false information and unsolicited e-mails
or phone calls. Less frequently respondents reported that they encountered a failure
to comply with the commitment laid down in the Code of Conduct. It was further found
that the majority of respondents knew with which laws these practices are regulated

and which institution or association may help them in case of necessity.

Key words: wholesale, retail, foreign trade, consumer's behavior, consumer protection,

misleading and aggressive business practices, unfair trade practices, Code of Conduct
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V. Priloha

DOTAZNIK (Obchodni praktiky pouZivané ¢eskymi obchodniky)
Vazeni respondenti,

jmenuji se Petra Rambouskova, studuji Jiho¢eskou Univerzitu v Ceskych Budg&jovicich,
Fakultu ekonomickou obor Obchodni podnikani. Timto bych Vas rada pozadala
o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci na téma Obchodni praktiky pouzivané
¢eskymi obchodniky. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni zabere nékolik mélo minut.
Udaje ziskané z t&chto dotaznikl budou slouZit pouze pro uéely této prace. Zaskrtndte
prosim pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak. Dékuji za vyplnéni dotazniku,

v piipadé dotazti m¢ muizete kontaktovat na e-mail rambouskova.p@seznam.cz.

Informace pro vyplnéni dotazniku:
Obchodni praktika je nekala:

e pokud se podnikatel snazi ovlivnit Vase rozhodovani tak, ze ucinite obchodni
rozhodnuti, které byste jinak neucinili (zdkon o ochran€ spotiebitele
1992, 2015, § 4)

e pokud je obchodni praktika zaméfena na spotiebitele, kteti jsou z divodu
dusevni nebo fyzické slabosti nebo véku zvlast zranitelni, hodnoti
se jeji nekalost z hlediska primérného ¢lena této skupiny; tim neni dotceno

obvyklé reklamni pfehanéni. (zdkon o ochrané spotiebitele 1992, 2015, § 4)
Nekalé obchodni praktiky se rozd€luji na klamavé a agresivni obchodni praktiky.
Klamavé obchodni praktiky
Mezi klamavé obchodni praktiky napt. fadime:

e uziti nepravdivého tdaje,
e dilezity udaj je sam o sob¢ pravdivy, ale miize uvést spotiebitele v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uzit,

e podnikatel opomene uvést dalezity udaj; za opomenuti se povazuje té€z uvedeni

dilezitého udaje nesrozumitelnym nebo nejednoznaénym zplisobem



zpusob prezentace vyrobku ¢i sluzby, vcetné srovnavaci reklamy, nebo jejich
uvadéni na trh vede k zdméné€ s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo rozliSovacimi
znaky jiného podnikatele,

neni-li dodrZzen zavazek obsaZeny v kodexu chovéni, k jehoz dodrZovani se
podnikatel zavazal, jde-li o jednoznac¢ny zavazek, ktery lze ovéfit, a podnikatel
v obchodni praktice uvadi, ze je vazdn kodexem. (zdkon o ochrané spotiebitele

1992, 2015, piiloha &. 1)

1. Odkud se nejcastéji dozvidate o klamavych obchodnich praktikach?

[
[

Televize, rozhlas, radio 0O Internet

Tisténd média (noviny, Casopisy) [ Jiné. Prosim uvedte:..........ccccoovrivennrnn.

2. Setkal/a jste se jiz s klamavou obchodni praktikou?

(]
L
[

Ano
Ne (ptejdete na otazku €. 8)

Nevzpomindm si (pfejdéte na otazku €. 8)

3. S jakou klamavou obchodni praktikou jiZ jste se nékdy setkal/a? (vice moZnych

odpovédi)

J
J

uziti nepravdivého udaje,

dalezity udaj je sam o sob¢ pravdivy, ale mize uvést spotiebitele v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uzit,

podnikatel opomnél uvést dilezity udaj; za opomenuti se povazuje téz uvedeni
dilezitého udaje nesrozumitelnym nebo nejednozna¢nym zpisobem

zplisob prezentace vyrobku i sluzby, véetné srovndvaci reklamy, nebo jejich
uvadéni na trh vede k zdméené€ s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo rozliSovacimi
znaky jiného podnikatele,

neni-li dodrZzen zdvazek obsaZeny v kodexu chovani, k jehoZ dodrzovani se
podnikatel zavazal, jde-li o jednoznacny zavazek, ktery lze ovéfit, a podnikatel v

obchodni praktice uvadi, ze je vazan kodexem.



4. Jak casto se s témito praktikami setkavate?
Nékolikrat tydné
1x mésicné

[

[

[ 1x Ctvrtletné
(] 1xrocné
l

Nikdy jsem se nesetkal/a
5. Kde se nejéastéji s klamavou obchodni praktikou setkavate?

1 Na ptredvadéci akci 1 Nainternetu

[0V obchodé [ Jiné. Prosim uvedte: .....oovvvvvvvviiiiieeeeieeen e
6. Branil/a jste se?

71 Pokud ano, uved’te zpisob Vasi obrany: ..........ccceevvvviiiiiiniinieniee e

71 Ne (ptejdete na otazku €. 8)

7. Jaké opatieni byste navrhl/a ke zlepSeni situace v pripadé klamavych

obchodnich praktik?

Agresivni obchodni praktiky

Tzn.: obtéZzovani, donucovani, vcetné pouziti sily nebo nepatfi€né ovliviiovani, které
vyrazné zhorSuje moznost svobodného rozhodnuti. Dle ptilohy €. 2, zdkona o ochrané

spottebitele 1992, 2015 mezi agresivni obchodni praktiky napft. patii, kdyz podnikatel:

e vytvari dojem, Ze spotiebitel nemuze opustit provozovnu, aniz by uzaviel kupni
smlouvu

e osobn¢ navstivi spotiebitele v jeho bydlisti, ackoli si to spotiebitel nepieje

e opakované Cini spotiebiteli nevyzaddané nabidky prostfednictvim faxu, telefonu,
e-mailu atd.

e prohlaSuje, ze pokud si spotiebitel sluzbu nebo vyrobek nekoupi, tak tim ohrozi
jeho podnikani

e vytvaii klamny dojem, Ze spotiebitel vyhrdl nebo vyhraje, pokud bude jednat
uréitym zplisobem, ackoliv ve skuteCnosti takova vyhra neexistuje. (zdkon o

ochrang spottebitele 1992, 2015, ptiloha €. 2)



8. Odkud se nejéastéji dozvidate o agresivnich obchodnich praktikach?

0 Televize, rozhlas, radio 0 Internet

O

Tisténa média (noviny, ¢asopisy) ] Jiné. Prosim uvedte....................

9. Setkal/a jste se jiZ s agresivni obchodni praktikou?

(]
(]
(]

Ano
Ne (pfejdete na otazku €. 15)

Nevzpominam si (piejdéte na otazku €. 15)

10. S jakou agresivni obchodni praktikou jste se jiz nékdy setkal/a? (vice moZnych

odpovédi)

[

Kdyz obchodnik vytvarel dojem, Ze spotiebitel nemiiZze opustit provozovnu, aniz
by uzaviel kupni smlouvu.

Kdyz obchodnik osobné navstivil spotiebitele v jeho bydlisti, ackoli si to
spotiebitel neptal.

Kdyz obchodnik opakované ¢inil spotiebiteli nevyzaddané nabidky
prostfednictvim faxu, telefonu, e-mailu atd.

Kdyz obchodnik prohlasoval, ze pokud si spotiebitel sluzbu nebo vyrobek
nekoupi, tak tim ohrozi jeho podnikéni.

KdyZz obchodnik vytvatel klamny dojem, Ze spotiebitel vyhral nebo vyhraje,
pokud bude jednat urCitym zpiisobem, ackoliv ve skutecnosti takovd vyhra

neexistuje.

11. Jak ¢asto se s témito praktikami setkavate?

O o O o o

Nékolikrat tydné
Ix mésiéné

Ix Ctvrtletné

Ix rocné

Nikdy jsem se nesetkal/a

12. Kde se nejéastéji s agresivni obchodni praktikou setkavate?

U
[

Na piedvadéci akci 71 Nainternetu

V obchodé (1 Jiné. Prosim uvedte:......ccccccevvveviiiininnnnnns



13. Branil/a jste se?

"1 Pokud ano, uved’te zptisob Vasi obrany:

1 Ne (ptejdéte na otazku €. 15)

14. Jaké opatieni byste navrhl/a ke zlepSeni situace v pripadé agresivnich

obchodnich praktik?

UVRAR: ottt bbb R n e
Klamavé a agresivni obchodni praktiky

15. Setkavate se Castéji s klamavou nebo agresivni obchodni praktikou?

[J Klamavou [0 S zadnou

[] Agresivni '] Nevim
16. Vite, v kterém zakoné jsou vySe uvedené obchodni praktiky upraveny?

1 Obcansky zakonik ] Zivnostensky zakon

'] Zakon o ochran¢ spotiebitele '] Nevim

17. Vite, na jakou organizaci se miiZete obratit, pokud se s nekalou nebo agresivni

obchodni praktikou setkate, a chcete ucinit napravu?

] Ministerstvo primyslu a obchodu CR "1 Spotiebitelska sdruzeni
] Ceska obchodni inspekce '] Nevim

1 Spotiebitelska sdruzeni

Sociodemografické otazky

18. Jste?
[1 Muz
] Zena
19. Jaky je Vas vék?
[] Do 14 let
[1 15—26 let
[1 27 —30 let
[1 31—40 let
[0 41-50let



J
J

20. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

O O O o O

51 - 60 let
Nad 61 let

Zakladni

Stfedni odborné bez maturity
Sttedni odborné s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

21. Jaka je VaSe pozice?

[ N A O B

Student
Zameéstnanec
osvC

Bez zaméstnani

22. Pocet obyvatel obce, kde bydlite?

[]
U
U
U
U
[
[

Do 100 obyvatel

101 — 500 obyvatel

501 — 2000 obyvatel
2001 — 4000 obyvatel
4001 — 10 000 obyvatel
10 001 — 50 000 obyvatel
Nad 50 001 obyvatel

23. Kraj:

U
[]
[
(]
[
(]

O

Zdroj:

StiedoCesky kraj
Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Plzensky kraj

Kraj Vysocina
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Vlastni zpracovani

[ O A O A

Na matefské/rodi¢ovské dovolené
Ve starobnim duchodu

V invalidnim ddachodu

Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kréalovehradecky kraj
Pardubicky kraj

N I Y A IO B O



