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Abstract

This bachelor thesis is focused on negotiation of contracts that are performed
beyond business premises of the entrepreneur, specifically by the demonstration
of events and by the doorstep selling. In the thesis there are described Consumer
Protection Institutions, current legislation, information obligation, unfair
commercial practices, advertisement, and possibility of withdrawing from the
contract. Moreover there are also results of controls which are done by the Czech
trade inspection every year. Furthermore in the thesis there is included evaluation
of invitations that are sent by the sellers to costumers. There are also mentioned
examples of contracts negotiated beyond from business premises of the
entrepreneur, when sellers used unfair commercial practices. On this base there
were created some recommendation, how to do business in this field.

Keywords

unfair commercial practices, contracts negotiated away from business premises of
the entrepreneur, demonstrations events, doorstep selling, consumer protection

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva problematikou smluv uzaviranych mimo obchodni
prostory podnikatele, konkrétné podomnim prodejem a predvadécimi akcemi. Jsou
zde popsany instituce ochrany spotrebitele, aktuadlni pravni prava, informacni
povinnosti, nekalé obchodni praktiky, reklama, moZnosti odstoupeni od smlouvy a
dale jsou zde uvedeny vysledky kontrol, které provadi Ceské obchodni inspekee.
Nechybi ani zhodnoceni pozvanek, které prodejci zasilaji zakaznik. Jsou zde
uvedeny konkrétni priklady smluv uzaviranych mimo obchodni prostory
podnikatele, kdy prodejci vyuzili nekalych obchodnich praktik. Na tomto zakladé
byla vytvotena doporuceni, jak v této oblasti podnikat.

Klicova slova

nekalé obchodni praktiky, smlouvy uzavirané mimo obchodni prostory podnikate-
le, predvadéci akce, podomni prodej, ochrana spotiebitele
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Smlouvy uzavirané mimo obchodni prostory podnikatele jsou stale aktualni pro-
blematikou Ceské republiky, kdy podnikatelé uzaviraji pravé tyto smlouvy se spo-
trebiteli nejcastéji pri predvadécich akcich, nebo ptfi podomnim prodeji. Podomni
prodej v poslednich mésicich kles3, jelikoZ vétSina mést a obci se rozhodla tento
zplisob prodeje zboZi zakazat narizenim, a tak chranit své obcany, predevsim seni-
ory, pred nekalymi praktikami prodejcti.

Podnikatelé nebo také prodejci, ktefi prodavaji své zboZi, vyuzivaji nekalé ob-
chodni a agresivni praktiky, aby dosahli vysokych ziskti. Prodejci velmi Casto nebe-
rou v potaz tyto protizakonné a neetické praktiky a snazi se své zakazniky prinutit
ke koupi zboZi i za riziko poruSovani zakona.

V Ceské republice je plnoletost (tedy i svépravnost) ob¢ant od 18 let a tedy i
seniofi jsou plné svépravni a za podepsani nevyhodnych kupnich smluv nesou pl-
nou zodpovédnost pravé oni, nikoliv stat. Stat se snazi své obcany pred témito
prodejci pouze chranit a stale vytvari nova opatieni, kterymi by obc¢any vice chra-
nil. Ditkazem toho je i povinnost oznamovani piedvadécich akci Ceské obchodni
inspekci, ktera vstoupila v i€innost v roce 2014.

Tato bakalarska prace je zamétena predevSim na predvadéci akce, jeZ jsou
v Ceské republice nejcastéjsi, okrajové zde bude zminén i podomni prodej

VVVVV

1.2 Cil prace

Cilem bakalatrské prace je vytvoreni doporuceni pro podnikatele, jak podnikat
v oblasti, kde jsou smlouvy uzavirdny mimo obchodni prostory podnikatele. Dopo-
ruceni budou vytvorena na zakladé zhodnoceni poznatkd o pouzivani agresivnich a
obchodnich praktik, které podnikatelé pti prodeji sluZeb a zboZi mimo obchodni
prostory pouZzivaji. Prodej zboZi a sluZzeb mimo obchodni prostory podnikatele je
konkretizovan na predvadéci akce a podomni prodej. Vznikla doporuceni budou
respektovat pravni dpravu ochrany spotrebitele.
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1.3 Metodika prace

Pti zpracovani bakalaiské prace budou vyuzity metody, jako jsou srovndni, syntéza a
analyza. V literarni reSersi, tedy v prvni ¢asti bakalarské prace, bude uveden zakladni
piehled z oblasti smluv uzaviranych mimo obchodni prostory podnikatele a nasledné
bude provedena syntéza informaci, ktera s tématem souvisi.

Ve vlastni praci budou zkoumany konkrétni ptipady smluv uzaviranych mimo
obchodni prostory podnikatele, obzvlasté pti podomnim prodeji a predvadéci akci. Tyto
formy prodeje budou podrobné€ analyzovany a na za tomto zaklad€ bude vytvoten sou-
hrn doporuceni, jak v této oblasti podnikat. Déale budou srovnavany pozvanky, které
prodejci zasilaji zdkazniktim a budou sestaveny rady, jak pozvanky vytvaret. Dle vy-
sledkt kontrol, které provadi Ceska obchodni inspekce, bude pomoci metody nejmen-
Sich ¢tverct predpovédén vyvoj poctu kontrol a poruseni na rok 2017.

1.4 Seznam pouzitych zkratek

Z0S Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele
OZ  Za&kon ¢.89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik

COl  Ceska obchodni inspekce

EU  Evropskaunie

ICO identifika¢ni ¢islo osoby

CR  Ceskarepublika
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2 Literarni reserse

Téma smluv uzaviranych mimo obchodni prostory podnikatele se v soucasnosti
fadi mezi problematiku nejen Ceské republiky, ale i Evropské unie, kdy spoti‘ebitel
Casto podlehne agresivnim praktikdm podnikatelti, kteii se snazi prodat své zbozi
za kazdou cenu.

Ceska republika chrani své obyvatele zdkonem o ochrané spottebitele a ob-
canskym zdkonikem. Lze zde najit instituce, jak statni, tak i nestatni, které se
ochranou spottebitele zabyvaji. Mezi statni instituce se fadi napiiklad Cesk4 ob-
chodni inspekce nebo Urad na ochranu hospodaiské soutéZe, do nestatnich spadaji
sdruZzeni ¢eskych spotiebiteld, ¢i tisténa média, jako napiiklad dTest. Z evropskych
instituci, které se zabyvaji ochranou spotiebitele, patii mezi nejvyznamnéjsi BEUC,
AEC a Euro Coop.

2.1 Spotrebitel

Spotrebitelem se rozumi osoba, ktera mimo rdmec samostatného vykonu povolani,
¢i své podnikatelské Cinnosti, uzavira s podnikatelem smlouvu, nebo jedna jinak.
Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, dale jen OZ, stanovuje, Ze spotiebitel je
povaZovan za slabsi stranu zavazku, je mu tedy vénovana rozsahla ochrana (0Z, §
419).

Ceska republika a Polsko chape spotiebitele vyluéné jako fyzickou osobu,
avsak v ramci Evropské unie se pojeti spotrebitele vyskytuje i jako pravnicka oso-
ba, ktera neprovozuje podnikatelskou ¢innost, napt. neziskové organizace. Tuto
teorii zastava napiiklad Dansko, Belgie, ¢i §panélsko. Ve Francii, Litvé a Lucem-
bursku se miliZe pojem spotrebitel chapat jako podnikatel, ktery Cini vyjimecné
pravni jednani (Ondrej, 2013).

Z hlediska marketingu se pojem spotiebitel a zakaznik rozliSuje. ,Spotrebi-
tel je obecnéjsi pojem, zahrnuje vse, co spotiebovdvdme, tedy i to, co sami nenakupu-
jeme“ (Vysekalova, 2011). Zakaznik je uZ ten, kdo zboZi nakoupi a plati, ale spotie-
bitelem miiZe byt i dité, kterému maminka (zakaznice) ¢okoladu koupila a ono si
na ni pochutnava.

2.2 Podnikatel

Podnikatelem je ten, kdo na vlastni Cet za ucelem dosazeni zisku samostatné pod-
nika. Pro ucely ochrany spottebitele se za podnikatele povaZuje i osoba, ktera uza-
vira smlouvy souvisejici s vlastni vyrobni, obchodni ¢i obdobnou ¢innosti, nebo
osoba, ktera jedna jménem podnikatele (OZ, § 420). Dle § 421 OZ je podnikatelem
osoba, ktera je zapsana v obchodnim rejstiiku a zarovenn ma k podnikani Zivnos-
tenské, ¢i jiné opravnénti.

Jméno, pod kterym je podnikatel zapsan v obchodnim rejstfiku, se nazyva
obchodni firma (0Z, § 423). V pripadé, Ze podnikatel nema obchodni firmu, jedna
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podle § 422 pod svym jménem, ke kterému mize pripadné pripojit dodatky, jez
charakterizuje jeho podnikatelskou ¢innost.

2.3 Spotiebitelska smlouva

Smlouva nebo také konvence, dohoda, ¢i kontrakt je dvoustranné, nebo vicestran-
né pravni jednani, jenz spociva ve vzajemné shodnych projevech viile, které vedou
ke vzniku prav a povinnosti. OZ prinasi sjednoceni upravy spottebitelskych smluv.

Spotrebitelska smlouva je smlouva, kdy je jednou smluvni stranou podnikatel
(obchodnik) a druhou spotrebitel neboli zdkaznik (RySavkova, 2014). Za spotiebi-
telskou smlouvu nelze povaZovat pripad, kdy dochazi k prodeji ¢i poskytovani slu-
Zeb jen mezi spotrebiteli nebo mezi podnikateli navzajem (Poradenstvi a osvétova
¢innost pro spotiebitele, 2016).

Spotiebitelska smlouva muize byt uzaviena pisemné i ustné, vyjimkou jsou
pouze ty smlouvy, u kterych je urcita forma stanovena zakonem, ¢i dohodou obou
stran.

2.4 Distan¢ni smlouva

Distan¢ni smlouva je smlouva spotiebitelska, ktera je uzavirana distan¢nim zptiso-
bem. Musi byt vyuzity prostfedky komunikace na dalku, napft. reklama v tisku
s objednavkovym kuponem, katalog, televize, internet apod. Spotrebitel a podnika-
tel nejsou pri uzavirani distan¢ni smlouvy fyzicky pritomni.
0Z, § 1820 stanovuje, Ze pokud sméfuje jednani k uzavieni smlouvy mimo
prostory podnikatele, sdéli podnikatel spotrebiteli pred uzavienim smlouvy, nebo
pred tim, neZ spotiebitel u¢ini zavaznou nabidku tyto informace:
¢ naklady na komunikaci, li8i-1i se od zakladni sazby
e Udaj o zaloze
¢ nejkratS$i dobu zavazku v pripadé, Ze predmétem smlouvy je opakova-
né plnéni
e podminky, postupy, lhiity a formular pro uplatnéni prava na odstoupe-
ni od smlouvy
e Udaj o zptisobu mimosoudniho vyiizeni stiznosti
e Udaj o zaplaceni pomérné ¢asti ceny v pripadé odstoupeni od smlouvy.
Pokud podnikatel neoznamil spotriebiteli idaje o dalSich poplatcich, které spo-
trebitel ponese podle OZ, § 1811, neni spotiebitel povinen tyto poplatky podnika-
teli platit.

2.5 Smlouva uzavirena mimo obchodni prostory podnikatele

Smlouva uzaviena mimo obchodni prostory miize byt uzaviena kdekoliv, kde neni
obchodni prostor podnikatele (0Z, § 1828). Mezi tyto smlouvy se radi smlouvy, jez
jsou uzavieny naprtiklad v ndkupnim centru, na ulici, pfi podomnim prodeji, na
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predvadéci akci ¢i béhem zajezdu, ktery organizuje podnikatel za ticelem propaga-
ce zboZi a sluZeb.

Smlouva uzaviena mimo obchodni prostor podnikatele je i smlouva uzaviena
v prostoru typickém pro podnikani, pokud k jejimu uzavieni doslo ihned poté, co
podnikatel oslovil spotiebitele mimo tyto prostory (0Z, § 1828).

V tomto piipadé je spotiebiteli podle OZ pii uzavieni smlouvy poskytnuta
vétsi ochrana, pokud zaméstnanci podnikatele mimo jeho obchodni prostory pred-
vadeéji, ¢i prezentuji zboZi kolemjdoucim a nasledné snimi uzaviou smlouvu
v prostorach podnikatele (Vozar, Zlocha, 2013).

Tento typ smluv je specificky vtom, Ze spotrebitel vétSinou dostane Casové
omezenou nabidku pti koupi a nema moznost srovnani s konkurenénimi vyrobky.

2.6 Informacni povinnost

Podnikatel ma povinnost ozndmit spotrebiteli veskera sdéleni srozumitelné, jasné
avjazyce, ve kterém bude smlouva vyhotovena, a to v dostatecném predstihu, tedy
pred tim, neZ spotiebiteli uini zavaznou nabidku, nebo pred uzavienim smlouvy
(OZ, § 1811). Podnikatel nemusi poskytnout spotiebiteli veskeré tidaje, je pripust-
né, Ze nékteré udaje spotiebitel zna zjinych souvislosti (Selucka, 2013, str. 10).
Sdéleni, které musi podnikatel dle OZ, § 1811 oznamit spotrebiteli, se tyka nasledu-
jicich bodii:

e totoZnost, nebo kontaktni tidaje (telefonni ¢islo, adresa)

e vlastnosti a oznaceni zboZi, nebo sluzeb

e cena, véetné vsech poplatkti a DPH

e zplisoby dodani, platby, plnéni

¢ dodaci ndklady

e Udaje o uplatnéni prav, které vzniknou z vadného plnéni

e v pripadé smlouvy na dobu neurcitou - podminky ukonceni

e Udaje o digitalnim obsahu.

Podle OZ, § 1811, odst. 3 se vySe uvedena ustanoveni nepouziji v pripadé, kdy
je smlouva uzaviena za ucelem vytizeni zaleZitosti kazdodenniho Zivota, kdyZ do-
jde k plnéni ihned po uzavieni smlouvy, nebo pokud bude smlouva uzaviena na
dodani digitadlniho obsahu, ktery byl dodan na hmotném nosici.

2.7 Neprimérena ujednani

»Md se za to, Ze zakdzand jsou ujedndni, kterd zaklddaji v rozporu s poZadavkem
primérenosti vyznamnou nerovnovdhu prdv nebo povinnosti stran v neprospéch spo-
trebitele” (0OZ, §1813). Pokud jsou ujednani poskytnuta spotiebiteli jasné a srozu-
mitelné, pak vySe uvedeny zakaz neplati, a to jen v piipadé, kdyZ je ujednani o ce-
né, nebo predmétu plnéni.
dle Josefa Aujezdského (2016) nasledujici:

e odklad ceny az do doby, kdy nastane plnéni
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e dovoleni podnikateli, aby sam meénil povinnosti, ¢i prava stran podle
jeho viile

e pravo odstoupit od smlouvy bez diivodu pro podnikatele, ovSem pro
spotiebitele nikoli

e omezeni, nebo vylouceni prava spotiebitele z vadného plnéni.

Podle OZ se smluvni ujednani spotrebitelskych smluv nesmi odchylit od za-
kona v ptipadé neprospéchu spotiebitele. Mohou se pouze odchylit ve chvili, kdy
smluvni ujednani bude ve prospéch spotiebitele a neprospéch podnikatele, tedy
kdy spottebitel z nepfimérenych ujednani pro sebe mtize ziskat néjakou vyhodu
(Aujezdsky, 2016).

2.8 Odstoupeni od smlouvy

Spotiebitel ma pravo do ¢trnacti dnii odstoupit od smlouvy distan¢ni, smlouvy
uzaviené mimo obchodni prostory podnikatele (0Z, § 1829).

Pokud podnikatel nepouci spotiebitele o pravu odstoupit od smlouvy, které
plyne z OZ, miiZe spottebitel odstoupit od smlouvy do jednoho roku a ¢trnacti dnti
od pocatku béhu lhiity pro odstoupeni. V ptipadé, Ze spotiebitel od smlouvy od-
stoupi, musi bez zbytecného odkladu zaslat podnikateli zboZi zpét a to do ¢trnacti
dnti. Zaroven podnikatel ma povinnost vratit spottebiteli vSechny penize do Ctr-
nacti dnd od odstoupeni od smlouvy. Jestlize se spotiebitel s podnikatelem dohod-
nou, miiZe podnikatel vratit spotrebiteli penize i jinym zptsobem (0Z, § 1832).

2.9 Zakon o ochrané spotrebitele

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele, dale je ZOS, stanovuje ramec ochra-
ny spotiebitelli v ramci verejného prava. Spotiebitel ma vyssi miru ochrany nez
napriklad podnikatel, coZ vychazi z obecné ochrany verejného zajmu.
V roce 2015 byla schvalena nejnovéjsi novela, jeZ prindsi zmény tykajici se
zejména:
e ,Zména formulace ustanoveni tykajicich se nekalych obchodnich praktik
s cilem zajistit plnou slucitelnost s evropskou prdvni tipravou (smérnice
2005/29 ES)“ (Ministerstvo priamyslu a obchodu, 2016)
e ,Noveé se zavddi systém mimosoudniho reSeni spotrebitelskych sporti (rovhéz
jde o povinnou transpozici evropského prdava; smérnice 2013/11/EU, narizeni
¢. 524/2013)" (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2016)
¢ informacni databaze
e zmény v oblasti organizovanych akci.

2.10 Informacni povinnost

Dle § 9 ZOS ma prodavajici povinnost informovat spotiebitele o charakteru posky-
tovanych sluzeb a o vlastnostech prodavanych vyrobkt. Dale ho musi informovat o
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zpusobu uzivani, udrzby, ¢i nebezpedi, ktera plynou z nespravného pouzivani vy-
robku nebo souvisi s poskytovanou sluZzbou. Prodavajici ma povinnosti zajistit, aby
tyto informace byly obsaZeny v pisemném navodu ve srozumitelné podobég, pokud
je to potfebné s ohledem na povahu vyrobku.

Téchto povinnosti se nemize prodavajici zprostit tim, Ze poukaze na sku-
tecnost, Ze mu tyto informace nesdélil vyrobce, ¢i dodavatel. Pokud se jedna o
obecné znamé skutecnosti, pak se na tyto pripady povinnosti nevztahuji (ZOS, § 9,
odst. 2).

Prodavajici ma povinnost oznacit zboZi tak, aby povinné udaje byly srozu-
mitelné a primo viditelné. Mezi povinné oznaceni prodejnich vyrobki se radi ozna-
¢eni vyrobce (dovozce), ndzev vyrobku, hmotnost (mnoZstvi), material, rozméry ci
dalsi udaje potrebné k identifikaci vyrobku nebo jeho pouZiti (ZOS, § 10).

Z § 10, odst. 2, ZOS plyne pro prodavajictho povinnost seznamit spotiebitele
s uzivanim pomoci navodu v pripadech, kdy jsou pfti uZivani véci zachovavana
zvlastni pravidla, vyjimkou jsou pravidla obecné znama. , Proddvajici nesmi odstra-
riovat ani ménit oznaceni vyrobkii ani jiné tdaje uvedené vyrobcem, dovozcem nebo
dodavatelem”(Z0S, § 10, odst. 5).

Prodavajici ma povinnost zajistit, aby vysSe uvedené informace byly poskyt-
nuty v ceském jazyce a srozumitelné. Informace, které obsahuje §9 a § 10 ZOS,
miiZou byt poskytnuty v podobé piktogramt (symbol). Pokud prodavajici pouzije
pro oznaceni zboZi symboly, je povinen spotrebiteli na pozadani tyto znaky vysvét-
lit (ZOS, § 11).

2.11 OhlaSovaci povinnost predvadécich akci

Organizator predvadécich a prodejnich akci ma povinnost predem ohlasit Ceské
obchodni inspekci tidaje a informace, jenZ se konani tykaji. Tyto informace ma
podnikatel povinnost sdélit nejpozdéji 10 pracovnich dni pied kondnim akce. Za
nedodrZeni téchto povinnosti mlze organizator ve spravnim fizeni dostat pokutu
az do vyse 5 miliond korun (Ceska obchodni inspekce).

Vyjimkou, kde neni ohlasSovaci povinnost, je podomni ¢i osobni prodej. Vét-
Sina mést vSak disponuje natizenim o zakazu podomniho prodeje zboZi a sluZeb.

Dle § 20 odst. 2 ZOS se za organizovanou akci povazuje akce, ktera je urCena
pro omezeny pocet spotiebiteld. Spotiebitelé byli pozvani (adresné, ¢i neadresné),
v dobé konani akce dochazi k poskytovani sluzeb, prodeji vyrobkd, nebo jejich na-
bizeni ¢i propagovani. Na akci mlze byt pozvano i neomezené spotrebitelli, avsak
samotna akce se pak kona jen pro omezeny pocet spotrebiteld, tzn. napiiklad v
mistnosti s omezenou kapacitou. Za organizovanou akci lze povazovat jak prodej
mimo obchodni prostory podnikatele, tak i prodej primo v nékteré z provozoven
podnikatele.

Dle ZOS nelze za organizované akce povazovat ty, na kterych probiha Skole-
ni, ¢i seznamovani s vyrobkem a tiCastnici maji moznost vyrobky zakoupit za uce-
lem jejich nasledného prodeje. Tito ucastnici akce nejsou v postaveni spotiebitele.
Dale za organizovanou akci nelze povazovat veletrhy ani slevové akce v obchodech.
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Za organizovanou akci se nemohou povaZovat ani spolecenské, kulturni a
sportovni akce, nebot na tyto akce nejsou spotiebitelé adresné, ¢i neadresné zvani.
Uéastnici tyto akce navstévuji na zakladé reklamy, kdy hlavnim ti¢elem takovychto
akci je zisk z prodeje vstupenek, nikoli z prodeje zbozi, které miize byt na téchto
akcich nabizeno (Ceska obchodni inspekce).

Oznameni o konané akci pro Ceskou obchodni inspekci dle § 20 odst. 4 ZOS a §
37 odst. 2 spravniho radu musi obsahovat:

e adresu, kde se akce kona

e datum kondni akce, v¢etné ¢asového harmonogramu

e ICO, obchodni jméno, adresu sidla spole¢nosti (osoby), ktera akci potada

e podpis statutarniho organu

¢ informaci o produktech, které budou nabizeny (identifikace, cena)

e Kkopie pozvanky.

Podle § 37 odst. 4 a 5 spravniho fadu miize prodavajici podat oznadmeni
v téchto podobach:

e elektronicka podoba (podepsana elektronickym podpisem)

e pisemna podoba

e Ustni podoba do protokolu

e jiné technické prostredky (telefax, verejna datova sit, dalnopis).

Prodavajici, ktery kona organizovanou akci, ma povinnost srozumitelné a ¢itel-
né uveést do pozvanky nasledujici udaje (ZOS, § 20a):

e adresu konani akce

e datum konani akce vCetné ¢asového harmonogramu

e ICO, sidlo ajméno osoby (spole¢nosti), kterd akci poirada

e ICO, sidlo ajméno prodavajiciho, je-li akce potadana jinou osobou.

2.12 Instituce ochrany spotrebitele

2.12.1 Statni instituce ochrany spotiebitele

V Cele statnich instituci, které se zabyvaji ochranou spotrebitele, stoji jednotliva
ministerstva, pod né se radi dalsi organizace, ktera ministerstva ztizuji.

V nasledujicim ¢lenéni jsou zahrnuty i instituce zrizované prisluSnymi ministerstvy
(Mulacova, Mulac, 2013).

e Ministerstvo priimyslu a obchodu - Ceska obchodni inspekce, Zivnostensky
tiad, Statni energeticka inspekce, Puncovni ti'ad, Cesky tfad pro zkouseni
zbrani a streliva, Urad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zku-
Sebnictvi

e Ministerstvo vnitra - Cesky telekomunikacni arad, Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani, Statni inspekce telekomunikace
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e Ministerstvo zemédélstvi — Statni veterinarni sprava Ceské republiky, Stat-
ni zemédélska a potravinarska inspekce, Ceska plemenai‘ska inspekce

e Ministerstvo zdravotnictvi - hygienické stanice, Statni zdravotni ustav,
Statni Gstav pro kontrolu 1éc¢iv

e Ministerstvo financi - Ufad na ochranu hospodatské soutéze

2.12.2 Nestatni instituce ochrany spoti‘ebitele

Tyto instituce provozuji vzdélavaci, poradenskou a informacni ¢innost ve vztahu
ke spottebiteli. Mezi nestatni instituce ochrany spotrebitele se radi spotiebitelska
sdruzeni a obc¢anské poradny, ale také média (Ministerstvo financi, 2014).
Spotrebitelska sdruzeni a ob¢anské poradny:

e Sdruzeni obrany spotiebitell - prosazovani prav spottebitelt

e Sdruzeni Ceskych spotrebitelii — prava a zajmy spotiebitelti

e Asociace obcanskych poraden - vzdélavaci programy

e Sdruzeni obrany investorili - zajmy spotiebitell viici statu

e Poradna pri finan¢ni tisni - poradenska ¢innost

e Evropské spotrebitelské centrum - mimosoudni reSeni sporti

Média
e webové portaly (mesec.cz, penize.cz, finance.idnes.cz)
e rozhlasové a televizni portaly (Krotitelé dluhti, Ekonomika CT24)
e tiSténa média (dTest)

2.12.3 Evropské instituce ochrany spotiebitele

Spotiebitelské organizace haji zajmy spotiebitelli a to v obecné roviné, nebo
v konkrétni oblasti spotiebitelskych zajm1. Pii piipravé dokumenti EU jsou vy-
znamnym konzultacnim mistem (Knoblochova, 2006).

BEUC - The European Consumer Organisation
Evropska organizace spotrebitelli chrani zajmy evropskych spotrebiteli pii tvorbé
politiky Evropské unie. Zaroven je nejvétsim svazem evropskych spotiebitelti tvo-
reny nezavislymi narodnimi spotrebitelskymi organizacemi (BEUC).

ANEC - European Asociation for the CO-ordination of Consumer Re-
presentation in Standardization
Je to evropska nezavisla asociace pro koordinaci zastoupeni spotiebitelq, jez je
financovana z prostredkt Evropské unie. Vznikla v roce 1995 a mezi oblasti, ve
kterych tato organizace plisobi, jsou bezpecnosti a technické standardy.
Z bezpecnostnich standardi se aktualné zaméiuje na bezpecnost déti (spotrebite-
le.dtest).
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Euro Coop - European Community of Consumer Cooperatives
Tato evropska organizace zastupuje spotiebni druZstva, je tvofena 19 evropskymi
zemémi, konkrétné jejich narodnimi spotrebitelskymi organizacemi. Svym clentim
poskytuje informace o moznostech ziskani finan¢nich zdrojt z prostredki Evrop-
ské unie, podava také informace o planovanych novinkach a zménach v oblasti le-
gislativy Evropské unie (Eurocoop.coop).

ECCG - European Consumer Consultative Group
Evropska spotrebitelska poradni skupina se sklada ze zastupct zastupujici narodni
spotrebitelské organizace a z evropské organizace spotiebiteld, ktera zde ma za-
stupce v podobé jednoho ¢lena. Byla zaloZena na zdkladné rozhodnuti Komise
2003/709 ES (Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2016). Evropska spotiebitelska
poradni skupina se vyjadiuje k zalezitostem, které ovliviiuji ochranu spotrebiteldq,
vytvarii forum pro diskuze o zadjmech spotiebiteld.

EMA - European Medicines Agency
Evropska agentura pro 1éciva zajiStuje ucinnost, bezpec¢nost a vysokou kvalitu ve-
terinarnich a humannich 1é¢iv k ochrané zdravi zvirat a verejnosti. Evropska agen-
tura pro léciva (EMA) sleduje pomoci sité farmakovigilance bezpecnost 1éki.
V pripadé nezadoucich ucinki u 1écivych pripravki stanovuje patricna opatreni
(europa.eu).

EFSA - European Food Safety Autority
Evropsky urad pro bezpecnost potravin poskytuje nezavislé poradenstvi ohledné
bezpecnosti potravin. Vznikl v roce 2002 na zakladé narizeni, jenZ bylo vydano
Evropskou radou a parlamentem. Ufad prispiva k fungovani vnitiniho trhu, k
ochrané zdravi (lidi, zvirat a rostlin), k ochrané Zivotniho prostredi a v posledni
radé také zvysuje diivéru spotrebitelli s ohledem na bezpecnost potravin (Pospisi-
lova, 2008).

2.13 Vysledky kontrol COI pri piedvadécich akcich

Ceska obchodni inspekce v roce 2016 provedla 321 kontrol, pti kterych byly ové-
rovany podminky prodeje v ramci predvadécich akci. Kontrolovano bylo prede-
vS$im dodrzovani pravnich predpisti, plnéni oznamovaci povinnosti a pouzivani
zakazanych obchodnich praktik. Dle ZOS mtzZe inspektor p¥i kontrole predvadéci
akce potizovat obrazové i zvukové zaznamy, coZ pro Ceskou obchodni inspekci
plati od 28. prosince 2015 (Veverkova, 2016).

Z provedenych kontrol bylo zjisténo, zZe u 244 piipada (76 %) byly poruse-
ny obecné zavazné pravni predpisy (Tiskova zprava COI, 2017).
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Tabulka 1 Vysledky kontrol COI 2016

. pocet k(?.rttrvol)" S€
Inspektorat kontrol zllst?nyfn %
porusenim
Praha a StredoCesky 146 108 74,0 %
Vysocina a JihoCesky 35 29 82,9 %
Karlovarsky a Plzensky 24 21 87,5 %
Liberecky a Ustecky 40 29 72,5 %
Pardubicky a Kralovéhradecky 23 21 91,3 %
Zlinsky a Jihomoravsky 20 18 90,0 %
Olomoucky a Moravskoslezsky 33 18 54,5 %
celkem 321 244 76,0 %

Zdroj: Tiskova zprava COI, 2017

Nejcastéji v roce 2016 dochazelo k poruseni Z0S. V nasledujicich odstavcich jsou
popsany nej¢astéjsi poruseni dle Tiskové zpravy COI.

Ve 177 pripadu se jednalo o poruseni oznamovaci povinnosti, 52 pripadi
nepodalo oznameni o organizované akci COI, 83 ptipadi uvedlo nepravdivé, ¢i ne-
uplné udaje a 42 pripadii neoznamilo konani akce v povinnych 10 pracovnich
dnech pred konanim organizované akce.

80 poradatelii vyuZzilo forem nekalych obchodnich praktik. Nejcastéji se jed-
nalo o klamavé obchodni praktiky, a to v 73 pripadech. V jednom piipadu bylo zjis-
téno pouzivani zakazanych agresivnich obchodnich praktik.

Ceska obchodni inspekce na zakladé zjisténych poruseni uloZila v roce 2016
celkem 151 pokut, a to v celkové hodnoté 29 667 000 K¢. Nejvyssi pokutu dostala
spole¢nost IQ TELESHOPPING s. r. 0. ve vySi 2 500 000 K¢, ktera opakované neo-
znamovala akce Ceské obchodni inspekci, nedodrzovala lhitu oznameni nejpozdéji
10 pracovnich dni pired konanim akce a pii podani oznameni piredvadéci akce
chybély na oznadmeni zdkonné informace (Tiskova zprava COI, 2017).

Dalsi pokutu dostaly spole¢nost AQUA Consilium s. r. 0. ve vySi 2 000 000 K¢
a firma Astena group s. r. o. také ve vysi 2 000 000 K¢.

V nasledujici tabulce 1ze vidét vysledky kontrol, které provedla Ceska ob-
chodni inspekce v roce 2015.
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Tabulka 2 Vysledky kontrol COI 2015

. pocet k(?flvtrvol)" S€
Inspektorat kontrol zllstcvsnyfn %
porusenim
Praha a Stfedocesky 238 210 88,2 %
Vysocina a Jihocesky 39 36 92,3 %
Karlovarsky a Plzensky 21 11 524 %
Liberecky a Ustecky 54 36 66,7 %
Pardubicky a Kralovéhradecky 18 14 77,8 %
Zlinsky a Jihomoravsky 17 14 82,4 %
Olomoucky a Moravskoslezsky 33 18 54,5%
celkem 420 339 80,7 %

Zdroj: Tiskova zprava COI, 2016

Z nasledujiciho grafu jde vycist, ze celkovy pocet kontrol se zjiSténym poruSenim

v roce 2016 oproti roku 2015 klesl celkové pouze o 5 %. V roce 2015 probéhla novela

Z0S, tudiz se lze domnivat, Ze diky této novele se celkovy pocet zjisténi poruSeni snizil.
VétSina inspektoratth méla v roce 2016 z procentudlniho hlediska spiSe nartst,

vyjimkou jsou Praha a StfedocCesky, Vysocina a JihoCesky inspektorat. AvSak pocet

kontrol se v roce 2016 snizil na 321 kontrol.

Pocet kontrol se zjiSténym porusenim 2015 a 2016

100

%
U
o

Inspektorat

e ROK 2015 e rok 2016

Obrazek 1 Pocet kontrgl se zjiSténym porusSenim v roce 2015 a 2016
Zdroj: Tiskové zpravy COI, 2015, 2016
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2.14 Nekalé obchodni praktiky

»,Obchodni praktika je nekald, je-li v rozporu s poZadavky odborné péce a podstatné
narusuje, nebo je zptisobild podstatné narusit ekonomické chovdni spotrebitele, kte-
rému je urcena, nebo ktery je jejimi ptisobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku, nebo
sluzbe” ( Z0S, § 4, odst. 1).

Pti prodeji zbozi, ¢i poskytovani sluzeb je vyuZzivani nekalych obchodnich
praktik zakazano, a to i pred rozhodnutim a po rozhodnuti. Mezi nekalé obchodni
praktiky patii hlavné agresivni a klamavé obchodni praktiky (ZOS, § 4).

Jednoduchy rozdil mezi klamavou a agresivni obchodni praktikou je ten, Ze
klamavé praktiky cilené klamou nepravdivymi udaji, nebo klamou tim, Ze ml¢i. Ag-
resivni obchodni praktiky svym obtéZovanim, ¢i donucovani s pouZitim sily zhor-
Suji moZnost spotrebitele se svobodné rozhodnout (Vysekalova, Mikes 2010, str.
177).

Je-li nekald obchodni praktika zamérena na spotiebitele, ktefi jsou z diivodu
dusevni slabosti obzvlasté zranitelni, hodnoti se nekalost z hlediska priimérného
¢lena takovéto skupiny, avsak podle zakona timto neni dot¢eno obvyklé reklamni
pirehanéni, coz plati viici vSem (Vysekalova, Mikes 2010, str. 177).

Podnikatel nebo prodavajici nesmi pri vykonavani své ¢innosti podnikani
diskriminovat spotrebitele (ZOS, § 6).

2.14.1 Klamavé obchodni praktiky

Podle ZOS § 5 se o klamavou obchodni praktiku jedna v pripadech:

e vyuZiti nepravdivého udaje

e uvedeni spotiebitele v omyl, i kdyZ Gdaj byl pravdivy

e zapomene-li podnikatel uvést diilezity udaj, a to i nesrozumitelnym, ci
nejednoznacnych zptisobem

e prezentované vyrobky ¢i sluzby se mohou zaménit s jinymi vyrobky
konkurence

¢ nedodrZeni zavazku, ktery je obsaZen v kodexu chovani

e prodej zboZi a sluZeb, které porusuji prava dusevniho vlastnictvi.

Klamavé konani

,O0bchodni praktika se povaZzuje za klamavou, pokud obsahuje vécné nesprdvnou in-
formaci a je tedy nepravdivd, coZ vede nebo miiZe vést spotrebitele k rozhodnuti oh-
ledné koupé, které by jinak neucinil” (Z0S, § 5).

Klamava obchodni praktika miize byt i ta, ktera obsahuje sice pravdivou in-
formaci, ale mtize vést spotiebitele k rozhodnuti, které by jinak neucinil. Tyka se to
hlavné:

e podstaty a existence sluzby, ¢i vyrobku
e hlavnich znaki zbozi, jako jsou sloZeni, prislusenstvi, dostupnost, vy-
fizeni reklamaci, datum vyroby, zpiisob dodani apod.

e rozsahu zavazki pro prodavajiciho
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e ceny
e oprav, vymén i nutnosti servisu

e charakteristiky prodavajicich ¢i jejich zastupct
e spotrebitelskych prav.

Klamavé opomenuti

Podle § 5a ZOS se za klamavé opomenuti povazuje, pokud prodavajici zataji pod-
statné informace, nebo je poskytne nejasnym, ¢i nesrozumitelnym zpiisobem, a to i
v nevhodny Cas.

Mezi podstatné informace se v pripadé nabidky ke koupi povaZuji - hlavni
znaky sluzby, ¢i vyrobky, identita prodavajiciho, cena vcetné vSech poplatki a dani,
platebni podminky, pravo odstoupeni od smlouvy (ZOS, § 5a).

»Pokud sdélovaci prostredek, jimZ se obchodni praktika siti, klade omezeni na
prostor a cas, je tieba pri rozhodovdni o tom, zda doslo k opomenuti informaci, vzit
v tvahu tato omezeni i veSkerd opatreni, kterd proddvajici prijal k zajisténi pristupu
spotrebitelil k informacim jinymi prostredky” (Z0S, § 5a, odst. 5).

2.15 Agresivni obchodni praktiky

Agresivni obchodni praktiky jsou ty, které berou v potaz vSechny rysy obtéZovani,
natlaku, donucovani, pouziti fyzické sily nebo narusuji svobodnou volbu nebo cho-
vani primeérného spotrebitele (Willem H. Van Boom, 2015).
Dle § 5b ZOS se pti posuzovani, zda se jedna o agresivni obchodni praktiky,

prihliZi k témto okolnostem:

e (as, misto a délka obchodni praktiky

e zplisob jednani

e hrozba

e zamérné vyuziti Spatné situace spotiebitele

e prekaZzky pro uplatnéni prav.

Mezi nejcastéjsi prohiesky, kterych se prodavajici dopoustéji, je vytvareni tlaku
na zakaznika, napt. pokud neuzavice smlouvu, nemtize odejit z prodejnich prostord.
Za agresivni obchodni praktiky je také povaZovano (Ondiej, 2013):

e o0sobni navstéva podnikatele vdomé/byté/ spotiebitele i pres to, Ze spotie-

bitel vyzval podnikatele, aby jeho bydlisté opustil

e opakované nevyzadané nabidky, které podnikatel zasila spotrebiteli pro-

strednictvim elektronické poSty apod.

¢ podnikatel prostfednictvim reklamy nabada déti, aby si zboZi koupily, nebo

aby presvédcily k zakoupeni zboZi rodice

¢ podnikatel poZaduje po spotiebiteli platbu za néco, co si spotiebitel neob-

jednal

e prohlasovani, Ze pokud si spotiebitel danou véc nezakoupi, ohrozi podnika-

ni podnikatele
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e vytvareni klamavého dojmu vyhry.

2.16 Primy marketing

Primy marketing predstavuje primé osloveni cilovych zakaznikt. Diky této marke-
tingové komunikaci 1ze zakazniky oslovit osobnéji a rychleji a zaroven je to moz-
nost, jak ziskat zpétnou vazbu. V dobé po druhé svétové valce, vroce 1967, se pri-
my marketing rozsiril hlavné v USA, kde jej definoval Lester Wunderman. Také
zavedl prvni bezplatné telefonni ¢islo, vérnostni programy a bonusy po zakazniky,
coZ bylo zaloZeno na principech primého marketingu (Kubacek, 2012).

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patfi telemarketing, teleshopping,
online a katalogovy marketing, osobni prodej a zasilkovy prodej. Aby byl primy
marketing efektivni, musi prodejce dobie znat své cilové skupiny zakaznikg, a to
na zakladé vytvoreni databaze, kde jsou diilezité informace o jednotlivych segmen-
tech (Karlicek, 2016). Dle Machkové (2015). Pfimy marketing se vyznacuje nékoli-
ka specifickymi znaky:

e interaktivnost - moZnost ménit sdéleni podle reakce zakaznika
e aktudlnost
e prizplisobivost konkrétnim zakaznikiim
e neveiejnost - pro urcené osoby
Piimy marketing byva zaménovan s reklamou, avSak tyto pojmy nejsou stejné.
Reklama je cilena na $irsi okruh zakaznik, kdezto primy marketing cili na mensi
skupiny ¢i jednotlivce (Karlicek, 2016).

2.17 Reklama

Reklama je placena/neplacend/ forma propagace zbozi, sluzby, vyrobku ¢i spolec-
nosti apod. Slovo reklama vzniklo z latinského nazvu reklamare, coZ v prekladu
znamena znovu kriceti a odpovidalo dobové obchodni komunikaci (Vysekalova,
2012). Reklama ma za ukol zvysit objem prodeje, jejim cilem je také vyzvednout ¢i
zménit nékteré postoje spole¢nosti.

Reklamy si hraji s emocemi, mzou byt bud’to pozitivni, nebo negativni.
V zavislosti na konkrétnim komer¢nim tcelu jsou emoce ¢asto liceny tak, Ze umoz-
nuji ptijemci identifikovat se s nimi, a tak rozvijeji emoce pozitivni, nebo se spo-
tiebitelé vyhybaji negativnim pocitlim prostrednictvim nakupu ¢i konzumace pre-
zentovaného vyrobku (Deborah de Muijnck, 2010).

Reklamu ve verejném pravu upravuje zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci re-
klamy a v soukromém pravu OZ.

2.17.1 Klamava reklama

Klamava reklama spada do nekalé soutéZe v pripadé, Ze klame zakazniky a snazi se

je ovlivnit nepravdivymi informacemi (Vilhelmova, Riizicka, 2015).
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Podle OZ je ucelem reklamy podpora prodeje zbozi, vyrobkii ¢i sluzeb. Kla-
mavou reklamu definuje OZ pouze jako komerc¢ni reklamu, a to z diivodu, Ze Kla-
mava reklama musi souviset s podnikanim. ,NOZ neuvddi, zda uvedend souvislost
s podnikdnim, nebo povoldnim se musi tykat podnikatele, ktery klamavou reklamu
zadal, nebo s podnikdnim nebo povoldnim kohokoliv, pokud sleduje podporit odbyt
movitych, nebo nemovitych véci, nebo poskytovdni sluZeb, véetné prdv a povinnosti“
(Ondrejova, 2014).

Komunika¢nim zdrojem klamavé reklamy mitize byt Sifeni podanim. Predani
informaci mize mit libovolnou podobu, napt. obrazovou, ktera se $iii raznymi
prostredky jako napft. televizi, ¢i internetem. Podle Ondrejové (2014) pojem poda-
ni 1ze pojmout jako uzsi smysl, bylo by tedy vhodnéjsi uzivat Sirsi pojem a to kon-
krétné ,jakykoliv zplisob“.

Dle smérnice 2006/114/ES ¢lanku 2 pism. b) je v této souvislosti pouzito
slovo predvedeni, které by mohlo byt spojovano s tzv. predvadécimi akcemi. Svest-
ka, Dvorak a kolektiv dodavaji, Ze termin podani lze chapat i jako synonymum ke
slovu prezentace, coz by dle Vilhelmové a Razicky (2015) mélo za nasledek vzta-
Zeni k predvadécim akcim.

Osoby, pro néz je reklama urcena, se mizou definovat jako dotCené osoby.
0OZ eviduje dveé skupiny téchto osob. Primarni skupinou jsou osoby, ke kterym re-
klamni sdéleni cilené sméruje, kde tyto osoby maji o nabizené véci uptimny zajem
a chtéji si nabizené véci koupit. Mezi sekundarni skupinu se radi lidé, ktefi nemaji
o nabizené zboZi pfimy zajem, reklamni sdéleni neni primarné urceno pro tuto
skupinu.

Klamavé ceny jsou podle Kotlera (2007) takové, které se bez divodu pre-
zentuji jako velkoobchodni ceny, nebo vyrobni. Za klamavé ceny lze také povaZovat
ceny, jez udavaji vysoké slevy z maloobchodnich cen, a jsou z faleSného ceniku.

Mezi klamavé obaly se fadi obaly, které maji prehnanou velikost, avSak ob-
sah baleni je maly. Klamava mize byt i zavadéjici velikost produktu, ¢i zavadéjici
zobrazeni vyrobku na jeho obalu (Kotler, 2007).
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3 Vlastni prace

3.1 Podomni prodej

Prvni ¢ast vlastni prace je zamérena na podomni prodej. Témér kazda domacnost
zazila, Ze u nich zazvonil seri6zné vypadajici a upraveny muz se Zenou, ktefi jsou
na prvni pohled velmi usmévavi, mili a vstricni lidé. Ve vétsiné pripadi se prodava-
jict ani sami nepredstavi a ihned predstavuji mimoradné iZasnou nabidku, kterou
nabizeji. Pfesvédcuji obyvatele domu, aby si jejich nabidku vyslechli, ale zaroven
vnuti fakt, Ze oni jsou nejlepsi a lepsi produkty nez jejich nejsou ke koupi.

Prodavajici se nesnazi prodat jen zboZi, jako nadobi, deky, pefiny, pristroje
na méreni tlaku, ale v poslednich letech je trendem i nabidka zmény dodavatele
elektriny, plynu, vody nebo pouze zména nékterych tudajt ve smlouvé s piivodnim
dodavatelem. Prodavajici vSak uz neuvedou skutec¢nost, Ze oni nejsou témi distri-
butory elekttiny, ¢i plynu.

VétSina spotrebiteld jejich natlaku podlehne a smlouvu s nimi uzavre.

V Ceské republice, ZOS a OZ stanovuji podminky, za kterych lze odstoupit od
smlouvy bez udani divodu a bez sankci pro spotrebitele.

Mésta a obce na zakladé negativnich zkuSenosti s podomnim prodejem za-
vedla natizeni, kterd podomni prodej zakazuje. Prodejci, ktefi toto natizeni nere-
spektuji, se dopousti podle § 58 odst. 4 zdkona o obcich spravniho deliktu. Za to jim
muZe byt udélena pokuta az 200 000 K¢. Pokud by podomni prodej provadéla fy-
zicka osoba, mohla by pokuta dosahnout vySe az 30 000 K¢.

3.1.1 Zakaz podomniho prodeje ve Velkém Mezirici

vvvvv

ho a pouli¢niho prodeje a nabidky sluZeb podle trzniho radu. Zakaz prodeje se ne-
tyka charitativnich sbirek, které podléhaji statnimu dohledu.

VétSina mést a obci ke svym znackdm vymezujicim zacatek mésta (obce)
pridala doplnkové znacky, jeZ upozorinuji prodejce na zdkaz podomniho prodeje.
Pokud mésto vydalo zakaz podomniho prodeje, neni vystaveni této znacky povin-
nosti, je to pouze dobra viile mésta pro informovanost nejen obc¢and, ale i potenci-
alnich prodejcti. Nasledujici obrazky znazornuji tyto doplitkové znacky. Zakaz po-
tyto znacky bohuZel nema, tudiZ jsou zde uvedeny znacky z jinych mést, které té-
mito znackami disponuji.
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Obréze}< 2 Dopliikova znacka
Zdroj: Ceska justice, 2015 [online]

Obréze}< 3 Dopliikova znacka
Zdroj: Ceska Skalice [online]

3.1.2 Podomni prodej - dodavatel elektrické energie

Jak jiZ bylo zminéno, podomni prodej se netyka jen prodeje zboZi ¢i sluZeb, ale

v poslednich letech se to tyka také nabidky levnéjsi elektiiny nebo plynu. Pani Vé-
ru, ktera Zije v byté ve Velkém Mezirici, tito prodejci navstivili jménem spole¢nosti
E. ON. Soucasné s ni oslovili i dalsi seniory, ktefi v domé Ziji, a snaZili se jim vnutit
nové smlouvy o dodavce elektiiny. Praktiky, které prodejci vyuzili, jsou podrobnéji

rozepsany v nasledujicich bodech.
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e spolecenskd image

Prodeijci, ktefi podomni prodej provadéji, prijdou ve spoleCenském obleceni,
jako jsou kalhoty, koSile, oblek, u Zen sukné, kostymek. Tim v zakaznicich vyvolava-
ji pocit dtvéry.

e seridzni chovani

Mezi Casté taktiky pri podomnim prodeji patii bezpochybné také seriézni a
slusné vystupovani, které je spiSe vyuzivano na zacatku prodeje, pro ziskani po-
zornosti a davéry.

e vyuziti prostord, kde se lidé citi bezpecné

Rodinny dtim, chata, byt, to jsou prostory, kde se lidé citi nejlépe a nejbez-
pecnéji. Pravé toho prodejci vyuZivaji nejvice. Spoléhaji na to, Ze pokud oslovi za-
kaznika doma, bude jejich nabidce pristupnéjsi, nez by byl napriklad v ndkupnim
centru.

e hromadné osloveni

Hromadné osloveni probéhlo i v tomto pripadé, kdy prodejci oslovili soucasné
s pani Vérou dalsi tfi seniory. Spoléhali na to, Ze pokud smlouvu podepiSe alespon
jeden z nich, také ostatni smlouvy podepisi. Prodejci vyuzili psychickou stranku
clovéka, kdy védéli, Ze lidé casto nékoho napodobuji, chtéji délat stejné cinnosti
jako ostatni, aby nebyli pozadu. Pokud nékdo jiny smlouvu podepsal, méli by po-
depsat i oni, nebot’ to nemiize byt néco Spatného.

e predstaveni jménem cizi spole¢nosti

Prodejci se vtomto konkrétnim piikladu predstavili jménem spole¢nosti E. ON,
avsak s touto spolecnosti neméli nic spolecného. Seniortim ukazali zfalSované kar-
ticky zaméstnanci s logem spolecnosti, kde byla napsana i nepravdiva jména, coz
na prvni pohled neni moZné odhalit. Seniofi jim vérili, nebot je nenapadlo, Ze kar-
ticka neni prava, protoze vidéli logo spolecnosti.

e kontrola elektroméri

Mezi taktiku prodeje patri i fiktivni kontrola elektromért, kdy prodejci predsti-
raji, Ze dané elektroméry kontroluji. Senioti véri, Ze pravé oni maji kontroly prova-
dét na své naklady. Timto krokem se snazi seniory presvédcit, Ze jsou opravdu od
spolec¢nosti E. ON, jinak by tuto ,nakladnou” kontrolu neprovadéli.

e uzavieni nové smlouvy se slevou

Predem pripraveni prodejci si s sebou prinesli i predepsané smlouvy, kde staci-
lo pouze vyplnit jméno, piijmeni a podpis zakaznika. Senioriim tvrdili, Ze se zméni-
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la adresa spole¢nosti a nyni je nutné smlouvy predélat tak, aby vSe bylo v souladu
s platnymi informacemi. Vnutili seniortim fakt, ze smlouva se musi podepsat oka-
mzité a zaroven seniory informovali, Ze pii okamzZitém podepsani této nové
smlouvy dostanou na odbér elektriny slevu 20 %.

e psychickd manipulace

Ve chvili, kdy ma dochdazet k podpisu smlouvy, snaZi se prodejce psychicky se
seniory manipulovat, nebot vidi, Ze si nejsou aplné jisti tim, Ze smlouvu podepisi.
VyuzZivaji silné manipulace, kdy presvédcuji seniory, aby smlouvu podepsali, Ze je
to omezend nabidka, ktera se jiZ nebude opakovat a zaroveri jim vnuti fakt, Ze oni
jeli dlouhou cestu sem a je to pro né ¢asové naroc¢né, popripadé Ze maji jeSté do-
mluvenou schlizku s dalsim odbératelem.

e darek

Pfi podepisovani smlouvy sdélili prodejci seniortim, Ze si onu propisku mohou
nechat, budou mit krasnou kovovou propisku v cené 199 K¢, ktera neni bézné v
obchodé k zakoupeni. Vyvolavali v nich pocit, Ze budou mit néco, co nikdo jiny ne-
ma.

e nemoznost preCteni smlouvy

Prodejci nedali seniorim prostor, aby si smlouvy mohli dikladné precist a za-
roven si zkontrolovat veskeré udaje, které jsou ve smlouvé uvedeny. Ukazali jim
pouze Cast, kde maji vyplnit jméno, ptijmeni a podpis, zbytek smlouvy zakryli dru-
hou smlouvou.

e neponechani smlouvy

Po podpisu obou verzi smlouvy prodejci nenechali seniortim jedno vyhotoveni
smlouvy a odesli s obéma pry¢. Seniofi ani nevédéli, Ze jedna verze patfila jim a
v pripadé, Ze by chtéli od smlouvy odstoupit, by to bylo sloZité, protoZe nevi,
s jakou spolecnosti smlouvy podepsali a zaroven neznaji ani obsah smluv.

Na tomto prikladu lze vidét, jak prodejci zakazniky klamou. VyuZzivaji pro-
story, kde se zakaznici citi v bezpeci, v tomto konkrétnim pripadé je to byt seniord.
Dale vyuzivaji toho, Ze oslovi vice zakazniki spolecné, protoze pokud smlouvu po-
depiSe jeden z nich, dalsi nebudou otalet a pridaji se.

Prodejci vyuZili klamavych obchodnich praktik, konkrétné vyuzivali ne-
pravdivé udaje. At uz v pripadé predstaveni se nepravymi kartickami pracovniki
E. ON. nebo i smySlenym tvrzenim, Ze se zménilo sidlo spolecnosti. Ke svému profi-
tu vyuzili i natlak, kdy seniortim tvrdili, Ze se smlouva musi podepsat ted’ a tady a
vytvareli v nich klamny dojem, Ze dostanou 20 % slevu.

Prodejce je povinen jednu smlouvu ponechat zdkaznikovi, proto se smlouvy
vyhotovuji ve dvou provedenich, prodejce si vSak ponechal smlouvy obé dvé. Po-
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kud by zdkaznik chtél od smlouvy odstoupit, tak ani nevi, u jaké spole¢nosti smlou-
vu podepsal. Nasledné to zjistit je pak velmi obtiZné.

3.1.3 Odstoupeni od smlouvy

Spotrebitel ma dle OZ § 1829 pravo odstoupit od smlouvy, ktera byla uzavirena
mimo obchodni prostory podnikatele do ¢trnacti dnti od uzavieni smlouvy. Spo-
trebitel tedy musi odeslat vyplnény formular odstoupeni od smlouvy nejpozdéji
14. den. Nezalezi na tom, ktery den prodejce toto odstoupeni obdrzi, dilezity je
den odeslani zakaznikem.

Ovsem v konkrétnim pripadé, jak jiz bylo zminéno, je odstoupeni od
smlouvy sloZité. Seniofi netusi, s kym smlouvu podepsali a nevédi ani, co podepsa-
li.

VétSina prodejct na svych webovych strankach ma k dispozici formulare
pro odstoupeni od smlouvy, které si miize zakaznik stahnout.

3.2 Predvadéci akce

Problematika piredvadécich akci je v Ceské republice stale téma aktualni. Prodejci
se na nich snazi prodat své zboZi, které predvedou, neskute¢né ho vychvali a za-
kazniky presvédci o jedine¢nosti vyrobku. Diky praktikam, které proti lidem pou-
zivaji (natlak, agrese), se prodejctim daii dosahovat velkych ziskii.

V Ceské republice existuje mnoho firem, které predvadéci nebo prodejni ak-
ce potadaji. K nejznaméjsim patii Top Moravia Q, Aqua Consilium, Beck. Ceska ob-
chodni inspekce se snazi chranit naSe obcany, a tak provadi na téchto akcich neo-
znamené kontroly. Nema vSak moznost kontrolovat veskeré predvadéci nebo pro-
dejni akce, které v Ceské republice prob&hnou, a tak tu stale existuji predvadéci
akce, které s obCany manipuluji.

V nasledujici ¢asti je popsan priibéh predvadéci akce spolecnosti Top Mora-
via Q, které se ztcastnila pani Ludmila z Vysociny.

3.2.1  Spolec¢nost Top Moravia Q

Spolecnost Top Moravia Q s. r. 0. plisobi na ¢eském i slovenském trhu od roku
1998 a ptinasi zakazniktim sluzby a vyrobky s ohledem na zdravy styl Zivota.

Top Moravia Health se sidlem v Brné je diagnostické a 1é¢ebné centrum za-
loZené v roce 2001. Centrum nabizi 1ékarskou péci vSem, kteti chtéji o své zdravi
pecovat vice, nez je béZné v naSem zdravotnictvi. Kazdy zajemce zde projde kom-
plexnim vySetifenim, které zabere zhruba 2 hodiny.

Spolec¢nost Top Moravia Q ovéfuje kvalitu, funkcénost a prakti¢nost produk-
th, které nasledné prodava pri prezentacich. V roce 2005 Top Moravia Q zaloZila
dcerinou spolec¢nost Top Alulit s. . 0., slévarnu v BeneSové a Tpt Coating s.r. o..

V soucasné dobé spolupracuje s firmami v Némecku a Svycarsku.

Spolecnost prodava piredevsim nadobi. Jedna se o 11 panvi a hrnct, ke kte-

rym nabizi i dal$i prisluSenstvi. Mezi jejich sortiment vSak patii i elektrické varné
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systémy, halogenové trouby, inteligentni varny pecici systém. Dale nabizi lGzkovi-
ny, napt. podlozky, prikryvky, polstare.

Obrazek 4 Produkty Top Moravia Q
Zdroj: Top Moravia Q, [online]

Roman Zavadil, majitel firmy Top Moravia Q, sdélil v roce 2013 ve svém
rozhovoru pro internetové stranky finace.idnes.cz, Ze denni obrat, diky kterému je
schopen sebe a své zaméstnance uzivit, musi dosdhnout cca 600 000 K¢ - 800 000
K¢ (Sovovg, 2013).

3.2.2  Prubéh predvadéci akce Top Moravia Q

Pani Ludmila, ktera je v dlichodovém véku, jiz navstivila nékolik piredvadécich akci.
[ ona se v posledni dobé stala, podle spole¢nosti Top Moravia Q, ,Stastnou Zenou*.

V odpolednich hodinach ji z neznamého telefonniho ¢isla volal velice pii-
jemny hlas mladé Zeny. Oznamil pani Ludmile, Ze byla vylosovana a vyhrala darek
v hodnoté 3 000 K¢ spolecné s veceri. Darek si vSak mlize vyzvednout pouze nasle-
dujici den. Pani Ludmile také telefonistka oznamila, Ze si s sebou muze vzit dopro-
vod, tfeba manzela, aby darek unesla. Také ji nadiktovala adresu restaurace, kde si
hodnotnou cenu muze vyzvednout.

Dals$i den pani Ludmila s manzelem vyrazili do urc¢ené restaurace. Oba dva
jsou v diichodu, maji spoustu volného casu a byli radi, Ze ho takto mohou vyuZzit.
Pti vstupu do restaurace vsak zjistili, Ze se nejedna pouze o vyzvednuti darku, ale o
predvadéci akci, o které se prijemny hlas v telefonu nezminil. Rozhodli se, Ze na
piredvadéci akci zistanou a budou mit darek v hodnoté 3 000 K¢. Ve dverich re-
staurace je privitali dva pohledni, spolecensky obleceni muZi a usadili je ke stolu. U
stolli uz sedélo asi 10 lidi dichodového véku.

Po chvili prezentace zacala, prodejci vychvalovali své zdzra¢né nadobi, hrn-
ce a panve. Vyuzivali priklady lidi stejného véku, jako byli navstévnici akci, a tvrdi-
li, jak nemocné babicce vareni v téchto hrncich zachranilo a prodlouzilo Zivot o
nékolik let. Informovali navstévniky také o tom, jak konkuren¢ni nadobi je ze Skod-
livych materialt. V dalsi ¢asti zacali ptsobit na city seniort. Pokud budou varit
v nadobi, které ted’ pouZivaji, zabijeji tim vlastni rodinu. Jejich vyrobky maji mno-
hem kvalitnéj$i zpracovani, materialy na nadobi Zivotu prospivaji, vyrobky konku-
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rence jsou pro zdravi Skodlivé. Celd predvadéci akce o nadobi trvala témér 2 hodi-
ny. Za tuto dobu stihli prodejci navstévniky oklamat, pani Ludmila to vyhodnotila,
Ze seniofi vSemu uvérili a jsou nadsSent.

Po predvedeni vyrobkt ¢ekaly na vybrané navstévniky zminéné darky
v hodnoté 3 000 K¢. Mélo to vSak svoji podminku. KaZzdy musel k prodejci pro da-
rek odejit sim. Prodejci zacali pani Ludmile vnucovat sadu péti kusti nadobi za
40 000 K¢ a opakovali, jak jiné nadobi je zdravi Skodlivé a zabfji lidsky organizmus.
KdyzZ se pani Ludmila zminila o tom, Ze by chtéla darky, co ji byly prislibeny, pro-
dejci odpovédéli, Ze darek v hodnoté 3 000 K¢ je pravé sleva na nadobi. Pokud si
nadobi nezakoupi ihned, o slevu prijde. Dale presvédcovali pani Ludmilu o kvalité
nabizeného zboZi, o vyjimecnosti nabidky. Pani Ludmila se nakonec nechala pre-
svédcit. ProtoZe vSak u sebe neméla tolik penéz, prodejci ji nabidli kupni smlouvu
s tim, Ze ted’ zaplati 2 000 K¢ a zbytek ve splatkach.

Pani Ludmila smlouvu podepsala a odchazela do restaurace, kde na ni cekal
manZel. Casem zjistili, Ze hrnce nejsou tak zazra¢né, jak se na prvni pohled zdalo, a
soucasné také zjistili, Ze cena, kterou za hrnce zaplatili, byla opravdu premrsténa.
Pokud by si podobné zboZi zakoupili v kamenném obchodég, bylo by zhruba 10x
levnéjsi.

[ v tomto ptipadé prodejci vyuzili nekalych a agresivnich praktik, nutili pan{
Ludmilu, aby si zboZi zakoupila. Kdyby na ni prodejci nevyvijeli natlak, s nejvétsi
pravdépodobnosti by si zboZi nekoupila.

Co se tyce klamavych praktik, prodejci uvadéli nepiesné a nepravdivé udaje
o zboZi, klamali i cenou. Cena podobného produktu je na trhu 10x levnéjsi, coZ pri
svych predvadécich akcich neuvedli. V posledni fadé se nezminili o podminkach
koupé a platby za zboZi. Z agresivnich praktik vyvolavali v zakaznicich klamavy
dojem, Ze vyhrali, ve skuteCnosti ovSem nevyhrali nic, ,vyhra“ byla jenom nepatrna
sleva z ceny zbozi. Prodejci také neumoznili zakazniklim odejit z predvadéci akce
na toaletu a drzeli je vSechny po celou dobu v jedné mistnosti, kde po 2 hodinach
trvani akce byl vydychany vzduch. I tohle byla soucast jejich taktiky. Doufali, Ze si
seniofi zboZi rychle koupi, aby mohli odejit na ¢erstvy vzduch.

Dale také vyuzili moZnosti srovnavaci reklamy, ovSem protizakonné. Sice
srovnavali zboZi, které uspokojuje stejnou potiebu, jak fika OZ, ale pti srovnavani
téchto produktd neuvedli dilezité vlastnosti a cenu konkurencnich vyrobki. Srov-
navaci reklamy vyuZili pro své postaveni na trhu, coz pripustné neni.

Prodejci ¢asto na své predvadéci akce zvou zakazniky v ddchodovém véku,
kteri ve vétsiné pripadl uz nechodi do prace, maji vice volného Casu, a tak je zde
vétsi pravdépodobnost, Ze na predvadéci akci prijdou. Pro seniory je to 1dkava na-
bidka jak vyuZzit sviij volny Cas s osobami stejného véku, véri, Ze zde potkaji nové
lidi a budou mit moZnost si s nimi popovidat.

3.2.3  Spolec¢nost Aqua Consilium

Spolec¢nost Aqua Consilium 1aka spotriebitele na predvadéci akce ponékud jinym
zplisobem. Do domovnich schranek rozdava letacky a v nich nabizeji rozbor vody



Vlastni prace 30

v domdacnosti za pouhych 149 K¢, i kdyZ béZné tento rozbor vody stoji 499 K.
V pripadé zajmu obchodni zastupce Aqua Consilium prijede k zdkaznikovi domt a
zacne vodu testovat. Z testovani se ale nakonec stane predvadéci akce, ktera trva
nékolik hodin. Spole¢nost za¢ne nabizet predrazeny pristroj Aqua Pro, ktery ma
zlepsit kvalitu vody.

Prodejce uvadi, Ze pristroj je mobilni, tedy zdrava voda miiZe byt i na chaté
a kdekoliv jinde. Ujistuje, Ze latky, které vase voda v domacnosti obsahuje, ucpavaji
cévy a pak vznikaji ledvinové kameny, Ze diky jejich pristroji bude tahle vase voda
nezavadna jako voda kojenecka. Cena pristroje ve velikosti kdvovaru je asi 25 000
K¢, ale obchodni zastupce obvykle vola nadrizenému, ktery mu schvali slevu, a na-
bizi tedy pristroj za 20 000 K¢. Na internetu se da podobné zatrizeni koupit za
zhruba 7 400 K¢ (pristrojeprozdravi.cz).

Ceska obchodni inspekce si nechala udélat laboratorni testy na tento p¥i-
stroj a vysledkem je, Ze pouZitim ptistroje se z vody stava voda témér destilovana a
s bakteriemi. Piti vody bez minerald mtze znamenat pro ¢lovéka vazné zdravotni
problémy. Ceska obchodni inspekce tedy pied piistrojem Aqua Pro na zlep$eni
vody varuje, zaroven natidila vyrobek stdhnout z trhu (Kladivov4, 2016).

3.3 Predvadéci akce - jiné zemé

S predvadécimi akcemi se lze setkat v mnoha zemich Evropy. I zde maji prodejci
rizné taktiky, jak presvédcit své zdkazniky, aby si urcity produkt zakoupili.
V nasledujici ¢asti jsou popsany zpiisoby, které prodejci pouZzivaji v jinych zemich.
Jako priklad jsou vybrany Némecko, Polsko a Velka Britanie.

3.3.1 Némecko

V sousednim Némecku je problematika predvadécich akci také stale aktualni.

V Némecku se tyto predvadéci akce nazyvaji Kaffeefahrt, v prekladu to je vylet za
kavou. V seniorech uZ toto slovo vyvolava pocit atulnosti, kdy si predstavuji, jak
posedi a popovidaji si u kavy s lidmi stejné véku. OvSem predvadéci akce s vyletem
za kdvou nema témér nic spolecného. Seniofi kavu obvykle ani nedostanou, vyjim-
kou je nepatrna Cast prodejct, kteii kavu zdarma na propagacni cesté nabidnou
(Grimm, Hanna).

I v Némecku, stejné jako v Ceské republice, maji spoti-ebitelé pravo na od-
stoupeni od smlouvy do 14 dnii ode dne, kdy smlouvu s prodejcem uzavreli. Pokud
prodejce nedodrzi povinnosti informovat spottebitele o jeho pravech na odstou-
peni, lhiita na odstoupeni od smlouvy se prodlouZzi o 12 mésict.

Harald Jenk (2012) na svém internetovém blogu popisuje predvadéci akce
v Némecku, které jsou velmi podobné jako u nas v Ceské republice. Potencialni za-
kaznik obdrzi pozvanku, kterou lze vidét na nasledujicim obrazku.
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Pozvanka vypada podobné, jak je tomu u nas. Je zde uveden seznam darkad,
které navstévnik obdrZi, v nékterych pripadech je zde zminéna i hotovost, kterou
navstévnik vyhrava.

Vétsina prodejci, kteri Kaffeefahrt poradaji, ma pouze postovni schranky,
tudiZ je velmi obtiZné dostat své penize zpét v pripadé reklamace (Miiller, 2012).

Podle Miillera (2012) patii k problémtm predvadécich akci i to, Ze restau-
race poskytuji své prostory prodejciim ke konanim téchto akci, tudiz i oni se z malé
Casti podileji na pifimém prodeji seniortim. Majitel restaurace vi, co se vjeho pro-
storach bude konat, a jiZ pfi rezervaci by nemél takovéto akce podporovat. Vétsina
seniori si predvadéci akci potom spoji s konkrétni restauraci a tim restaurace mu-
Ze prijit o hosty.

Némecké predvadéci akce Kaffeefahrt, dle internetovych stranek pfiffige-
senioren, navstivi rocné zhruba 5 miliond spotiebiteld, némecti prodejci tak do-
sahnou obratu pres 500 000 000 EUR roc¢né.

3.3.2 Polsko

[ Polsko patfi mezi zemé, kde se Polaci s problematikou piredvadécich akci setkava-
ji témér denné. Oproti ceskym prodejciim jsou polsti prodejci vice usmévavi na své
zakazniky a pouzivaji virelejsi slova. Vétsinou se pievlékaji do bilych plastd, aby
vyvolali v zdkaznicich vétsi davéru.

Polsti prodejci se snazi psat hodné véci ve smlouvach do poznamek pod ¢a-
rou. Tam je moZné se docist napriklad o vysoké pokuté pti odstoupeni, nebo vra-
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ceni zbozi. Stejné jako v Ceské republice tak i v Polsku prodejci ¢asto neoznamuji
prislusnym uiradiim, Ze se predvadéci akce bude konat a do posledni chvile o tom
nevédi ani spotiebitelé, kteri prichazi na akce (spotrebitele.dtest.cz, 2015).

3.3.3  Velka Britanie

Prodejci ve Velké Britanii jsou jesté vynalézaveéjsi neZ ti CeSti. Kromé prodeje na-
dobi, lizkovin a dalSich vyrobkii do domacnosti se zaméruji na prodej vyrobki pro
lidi se zdravotni indispozici, a tak prodavaji napriklad choditka ¢i malé motocykly,
které jako pomticka pro lidi se snizenou schopnosti chiize mohou slouzit.

Britska spotiebitelska organizace Which? provedla v roce 2014 prizkum,
kdy se zjistilo, Ze kaZdy desaty senior se sniZenou schopnosti pohybu si zdravotni
pomticky zakoupil na predvadécich akcich, ¢i pti podomnim prodeji. Pfi podomnim
prodeji ve Velké Britanii prodejci ¢asto tvrdi, Ze jsou z méstské rady.

Opét vyuzivaji agresivnich obchodnich praktik ¢i klamou kvalitou. Pokud
postiZeny ¢lovék prokaze, Ze byl donucen uzavrit kupni smlouvu, kdy byl ovlivnén
agresivnimi obchodnimi praktikami, nebo Ze mu prodejce lhal, mze odstoupit od
smlouvy ve lhiité 3 mésictl (spotrebitele.dtest.cz, 2014).

3.4 Pozvanky na predvadéci akce

Prodejci své potencialni zakazniky lakaji na své predvadéci akce pomoci pozvanek,
které se dorucuji spolecné s letdky do schranky. ZOS § 20a stanovuje povinné nale-
Zitosti, které musi tyto pozvanky jasné, srozumitelné a Citelné obsahovat. Je to:

e adresa konané akce

e datum, ¢asovy harmonogram

¢ informace o vyrobcich, které budou nabizeny

¢ informace o poradateli akce.

Na nasledujicim obrazku lze spatrit pozvanku na velké podzimni posezeni.

Na prvni pohled velmi lakava nabidka, spousta darkd, jidlo, cesnek, a to vSe za
pouhych 20 K¢. Prodejci védi, Ze v dneSni dobé si toho spotiebitel za 20K¢ moc ne-
koupi, a prave proto vyuzivaji takto nizkych cen vstupného, aby nalakali co nejvétsi
mnozstvi potencidlnich zakaznikil. Cena darki, které prodejci nabizeji, je s jistotou
vétsi nez 20 K¢ a nasledujici orientacni rozpis tuto domnénku potvrzuje.
Cena darka (orientacni):

e Cesnek - 1kg 200 K¢

e o0béd - vrestauraci 150 K¢

e uzeniny - 1kg 100 K¢

e naradi- 500 K¢

e Jihvevina- 0,71 150 K¢

e holici strojek - 500 K¢

e darkovy balicek - 200 K¢

e praci prasek - 2kg 100 K¢
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e taska-50Kc¢
e vénecek na duSicky - 200 K¢
e svicka-20 K¢

Celkova cena darki, které navstévnici dostanou, ¢ini zhruba 2 170 K¢. Rozdil opro-
ti cené vstupného je 2 150 K¢, coz vyvolava v zakaznicich pocit, Ze opravdu dosta-
nou néco zdarma.

ZVEME VAS'NA VELKE PODZIMNI POSEZENI

piijd'te za nami ochutnat Eeskﬁ vina = dnes u Vas poprvé
nas sortiment jesté neznate - svmhnlmke vstupné 20,- K¢

776 167 957

Po - Pa od 9-15 hod

ﬂtﬁ!ﬁ.@!ﬁh

KOO SI REZERVUJE MiSTO
ZISKA NAS CESNEK

Cturtek 6. Fijna 2011
- rano od 9 hod
RESTAURACE MAJ
Vanéurova 703
Novy Jigin

Obréze}< 6 Pozvanka na predvadéci akci
Zdroj: Cesky bratr, 2012, [online]

Pfi rozboru pozvanky byly zjistény nasledujici nedostatky:
e informace, Ze se jednda o prodejni, ¢i predvadéci akci
e ndzev spolecnosti, ktera akci porada
o identifikace prodavajiciho, v ptipadé€, Ze neni zaroven poiadajici osobou
e Casovy harmonogram
e informace o produktech, které budou nabizeny.

Timto prodejce jiZ v prvnim kroku nedodrzel ZOS § 20a, ktery stanovuje
podminky o pozvance v témér celém rozsahu stanoveného paragrafu.

Na spodni ¢asti pozvanky lze vidét velmi malym pismem psany text. VétSina
lidi se takového malého pisma nevSimne, naptiklad zminéni seniofi mivaji problém
se zrakem, tudiz ani oni se nepovSimnou malého dodatkového textu na pozvance.
Zde byva Casto uvedena informace, ktera udavj, Ze pokud si zakaznik nezakoupi
zboZzi, nema narok na darky, a tudiz ani na obéd. Tuto dilezitou informaci pisi pro-
dejci imyslné malym pismem, aby si ji zakaznik na prvni pohled nevsiml. AvSak
pokud ma zdkaznik slibeny napriklad obéd, pocita s nim, a nasledné jej nedostane,
mohou se u nékterych projevit i zdravotni potiZe. Obvykle je moZnost zakoupit si
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na predvadécich akcich piti ¢i néco malého k jidlu, ovSem ceny za tento sortiment
byvaji opravdu vysoké.

Na dalSim obrazku je k vidéni opét pozvanka na predvadéci akci. V tomto
pripadé jiz prodejce uvedl harmonogram dne, avSak neni zde uvedeno, jaka spo-
le¢nost akci porada, stejné tak jako v predchozim ptikladu. Opét zde neni uvedeno,
zZe se jedna o prodejni, nebo predvadéci akci. Je zde sice otazka ,Uvitate radi nové
vyrobky do vasi domacnosti?“, avsak tato otazka nespecifikuje, Ze by se jednalo o
prodejni akci a zdkaznik to mtZe pochopit tak, Ze vyrobky do domacnosti dostane
v ramci navstévy jako darek.

U programu akce stoji za povSimnuti poznamka ,,obcansky priikaz s sebou*.
Tim se pro prodejce zvysSuje pravdépodobnost, Ze si zakaznik obc¢ansky priikaz
vezme na prodejni akci a on s nim nasledné bude moci uzavtit kupni smlouvu. I na
této pozvance je symbolické vstupné ve vysi 30 K¢, i kdyz hodnota darkd je pod-
statné vyssi. Soucasti pozvanky jsou i dopliujici informace na pravé strané, které
jsou psané malym pismem, takze je nelze ani precist.

PROGRAM AKCE:

- mdnd obderstvenl

- ‘-_““‘ — f
_ ZDARMA
PRO DAMY . PROPARY

Kdo si rezervuje misto, dostane S Hostinec U Ladi
automaticky origindlni bylinnou mast! Citov 28
Al g i - cITov
POMDELI 30. 4. 2012
od 9.00 hod

Obrazek 7 Pozvanka na piredvadéci akci
Zdroj: Ekonomika idnes, 2016, [online]
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3.5 VysledKy kontrol COI - Vysoéina a Jiho¢esKky kraj

Vysocina ma spole¢ny inspektorat s JihoCeskym krajem, proto se nasledujici tabul-
ka tyka nejen Vysociny, ale i Jiho¢eského kraje.

Jak jiZz bylo zminéno v literarni reSersi, Ceska obchodni inspekce kaZdoro¢né
provadi kontroly prodejci, kteri predvadéci akce poiadaji. Jedna se nejen o dodr-
7ovani informovani COI o predvadécich akcich, které prodejce bude konat, ale i o
dodrzovani zakonii v ramci samotného pribéhu predvadéci akce.

Ceska obchodni inspekce kontroluje, zdali se na predvadécich akcich neapli-
kuji nekalé nebo agresivni obchodni praktiky. Prodejci ve vétsiné ptipadi ani ne-
tusi, Ze zaméstnanec Ceska obchodni inspekce na jejich piredvadéci akci sedi mezi
potencionalnimi zakazniky. Pokud by o tom védéli, tyto praktiky by samoziejmé
nepouzivali a s nejvétsi pravdépodobnosti by Ceskou obchodni inspekci na pted-
vadéci akci ani nepustili.

V tabulce lze vidét priibéh kontrol ve zminénych krajich za poslednich 6 let.
Vletech 2011 - 2013 pocty kontrol nepresahly hodnotu 30, avsak v roce 2013 byl
oproti roku 2011 dvojnasobny pocet kontrol, kdeZto kontroly se zjiSténym poru-
Senim uZ byly nékolikanasobné. Z pouhych 2 kontrol se zjiSténym porusSenim
vroce 2011 se vroce 2013 zvySily na 19 kontrol se zjiSténym porusenim.

Tabulka 3 Poéty kontrol COI - Vysoéina a Jihoéesky inspektorat
kontroly se vy .
rok pocet kontrol zji§tén§7’m kontrolyvselz ) 1st%nyrn
“ o porusSenim v %
porusenim
2016 35 29 82,9 %
2015 39 36 92,3 %
2014 52 38 73,1 %
2013 29 19 65,6 %
2012 21 11 52,4 %
2011 14 2 14,3 %

Zdroj: Tiskové zpravy COI

V roce 2014 vstoupil v t¢innost Novy obcansky zakonik a nastaly zmény nejen
pro spotrebitele, ale také pro prodejce, kteii predvadéci akce potadaji. V tabulce
Ize vidét, jak tato zména vyrazné ovlivnila poéty kontrol, které Ceska obchodni in-
spekce provadéla. Prodejci se v roce 2014 museli se zménami vyporadat a z dat je
mozné usoudit, Ze nejvyssi pocet kontrol s poruSenim byl pravé vtomto roce.
Mnohym prodejctim trvalo delsi dobu, nez se naucili své predvadéci akce nahlaso-
vat Ceské obchodni inspekci. Lze ¥ici, Ze i z dfivodu neptesné znalosti OZ je toto
¢islo vysoké.

Vroce 2014 se vyrazné zvysil pocet provedenych kontrol. V roce 2013 se jich
uskutecnilo 29, o rok pozdéji uz jich bylo 52. Opét témér dvojnasobny nartst jako
pri poctu kontrol se zjiSténym porusSenim v téchto dvou letech. Od roku 2014 se
pocty kontrol se zjisténym poruSenim drzi velmi vysoko. Pokud se vezme v potaz
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procentualni zastoupeni, tak i toto Cislo je vysoké. V poslednich 3 letech nekleslo
toto zastoupeni pod 70 %, coz je v porovnani s rokem 2011 nartst vysoky. V roce
2011 bylo zastoupeni 14,3 %.

Nasledujici graf znazornuje vyvoj kontrol vletech 2011 - 2016 v kraji Vysoci-
na a JihoCeském kraji. Lze vidét, Ze pocet kontrol se zjiSténym porusSenim byl mensi
nez celkovym poctem kontrol. To ovSem neplatilo v roce 2015. Z grafu je také pa-
trné, Ze tento rok byl pocet kontrol se zjiSténym poruSenim témér shodny
s celkovym poctem kontrol v téchto krajich. Rozdil zde délaly pouhé 3 kontroly,
které byly v poradku, z procentudlniho hlediska tento rok bylo poruseni zjisténo
v 92,3 % kontrolach.

Porovnani let 2011 - 2016
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pocet
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2011 2012 2013 2014 2015 2016
rok

==@=pocet kontrol ==@=pocet kontrol se zjiSténym porusenim

Obrazek 8 Porovnani let 2011 - 2016
Zdroj: Tiskové zpravy COI 2011 - 2016

Za pomoci metody nejmensich ¢tvercti Ize odhadnout budouci vyvoj kontrol Ceské
obchodni inspekce pro rok 2017. Dle této metody by v roce 2017 v kraji Vysocina a
Jihoceském kraji mélo byt 50 kontrol, z toho 45 kontrol se zjiSténym poruSenim.
Vyvojivroce 2017 znazornuje nasledujici graf.
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Predpokladany vyvoj (véetné roku 2017)
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Obrazek 9 Pfedpokladany vyvoj
Zdroj: Tiskové zpravy COI 2011 - 2016

Je pravdépodobné, Ze se pocet kontrol bude zvySovat, nebot’ prodejci jsou
stale vynalézavéjsi a snazi se obchazet zakon na zakladé vidiny vysokych zisk.
S tim se bude zvy$ovat i pocet kontrol se zjisténym porusenim. Ceska obchodni
inspekce provadi kontroly nepretrzité a své vysledky zverejiiuje na webovych
strankach Ceské obchodni inspekce za jednotliva ¢tvrtleti nebo za cely kalendarni
rok.

3.6 Exekuce na starobni diichody

Cesti senioti, ktefi navstévuji predvadéci akce, nemaji k dispozici velké mnoZstvi
financ¢nich prostredkd, aby si zbozi mohli na akci zakoupit. Prodejci jim tedy nabizi
moznost spotiebitelského uvéru, kdy zaplati nepatrnou ¢astku pri podpisu
smlouvy a nasledné plati pravidelné splatky.

Dnesni vyse starobnich diichodi, které poskytuje stat je v priméru 11 441
K¢ mési¢né (Gola, 2016). Pokud se od této ¢astku odectou ndklady na Zivobyti, pak
Cisty prijem, ktery seniortim zbyde, neni vysoky. Lze tedy rici, Ze pokud si senior
chce koupit zboZi, které mu je na predvadéci akci nabidnuto, nema jinou moZnost,
nez si vzit spotiebitelsky uvér, v pripadé, Ze nema nasetrené penize. OvSem
s odstupem casu seniofi obvykle nezvladaji své dluhy splacet a tak se mohou do-
stat do situace, kdy je na né uvalena exekuce.

Dle mési¢niku Ceského statistického tiradu, ktery byl vydany vlednu 2017,
se pocet exekuci, které jsou uvaleny na starobni diichody, zvysuje. Od roku 2004 se
tento stav ztrojnasobil, v roce 2004 bylo evidovano 24 000 osob, na které byla uva-
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lena exekuce, na konci roku 2015 to bylo jiz 80 000 osob (mési¢nik Ceského statis-
tického uradu, 2017).

V nasledujicich grafem lze vidét pocet Zen a muzi (seniort), kterym je exe-
kuc¢ni srazka odebirana ze starobniho diichodu, dle kraji CR.

7

6 Poéet muzu s exekuéni srazkou z duchodu

tis.

Moravskoslezsky kraj
Ustecky kraj
Stredocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Hlavni mésto Praha
JihoZesky kraj
Olomoucky kraj
Liberecky kraj
Krélovéhradecky kraj
Plzensky kraj
Pardubicky kraj
Karlovarsky kraj
Zlinsky kraj

Kraj Vysocina

Obrézek 10 Pocet muzi s exeku¢ni srdzkou z diichodu
Zdroj: mési¢nik Ceského statistického uradu, 2017
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Poéet Zen s exekuéni srazkou z duchodu
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Ustecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Stredocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Hlavni mésto Praha
Jihoéesky kraj
Olomoucky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Plzensky kraj
Pardubicky kraj
Karlovarsky kraj
Zlinsky kraj

Kraj Vysoéina

Obrézek 11 Pocet Zen s exeku¢ni srdzkou z diichodu
Zdroj: mési¢nik Ceského statistického dradu, 2017

Z grafti jde vycist, Ze jiz zminény Kraj Vysocina se v pocCtu exekucni srazek
z dichodu radi na posledni misto, jak z kategorie muzi, tak i Zen. V této oblasti je
zhruba 1 000 Zen a 1 000 muzt, kterym je starobni dlichod kracen o exekucni sloz-
ku. Nelze ovSem presné fict, zda spotiebitelské uvéry, které seniofi Cerpaji, vyuZzi-
vaji pro svoji potiebu, ¢i pro potrebu svych déti, nebo vnoucat. Lze se vSak domni-
vat, Ze velka Cast téchto uvér je ziizena za uCelem nakupu na predvadéci akci, kdy
prodejci nabizeji drahé zboZi.

3.7 Doporuceni, jak v této oblasti podnikat

Prvni zména, jak podnikat v této oblasti a dodrZovat zakony, by méla byt uz pri
tvorbé pozvanky. Ta déla prvni dojem na potencialni zakazniky, zakaznik si vytvari
urcitou predstavu o akci a uz pri precteni pozvanky se rozhoduje, jestli se akce zud-
Castni, nebo ne. Pokud ho pozvanka zaujme a zakaznik se rozhodne, Ze se akce zu-
Castni, miiZe to do budoucnosti pro prodejce z ekonomického hlediska znamenat
vyssi zisky.

Pozvanky musi byt v souladu se ZOS, kde je presné definovano, co pozvanka
musi obsahovat. Nejvétsi roli v ni hraje nadpis, ktery by mél potencionalniho za-
kaznika okamZité zaujmout. Hned v ndzvu akce by mélo byt poznamenano, Ze se
jedna o predvadéci akci. Je mozZné, Ze takovato pozvanka na predvadéci akci nékte-
ré zakazniky nejprve odradyi, ale pozdéji si uvédomi, Ze je prodejce neklame, kdyz
prizna, Ze se jedna o predvadéci akci.
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Pozvanka obsahujici ptilis mnoho obrazki vyvolava v zdkaznikovi chaos.
Doporuceni tedy zni vynechat obrazky toho, co zakaznik dostane, ale pouze je vy-
psat, a zaroven zaiadit do pozvanky celkovou cenu darkd, které zakaznik ziska.
Zakaznik uvidi, Ze za cenu vstupného obdrZi zboZi v mnohonasobné hodnoté. Po-
zvanka by méla obsahovat i obrazky vyrobki, které budou prodejci nabizet. Zakaz-
nik je takto informovan o tom, co se bude predvadét, a miiZe si pfedem rozmyslet,
zda o tyto produkty ma zajem. Ve vétsiné piipadi prodejci prodavaji hrnce nebo
lizkoviny, coZ je zbozi, které se pouziva denné. Je tedy pravdépodobné, Ze se ca-
sem opotrebuje a je potfeba zakoupit zboZi nové.

Nezbytnou soucasti pozvanky je také harmonogram, zakaznici maji pravo
védeét, jak bude den probihat a co je Ceka. Stejné tak v pozvance je zapotiebi uvést
nazev poradajici spolec¢nosti. Pokud informace o této spolecnosti jsou mezi lidmi
kladné, na akci prijdou. Pokud by vSak jméno potadajici spole¢nosti chybélo a jed-
nalo se o spole¢nost s kladnym hodnocenim, na setkani by prislo potencionalnich
zakaznikl méné.

Podnikatelé by méli zvysit cenu, kterou zdkaznik zaplati jako poplatek (vstup-
né) na predvadéci akci. Pokud bude vstupné jen symbolické (par korun),

v zakaznicich to vyvola urcitou nejistotu. Za vstupné 20 K¢ se slibeny obéd nepori-
di. KdyZ vSak potencionalni zakaznik zaplati za vstup 100 K¢, bude védét, Ze za tuto
sumu se uz da obéd v restauraci koupit.

Ceska obchodni inspekce je kontrolni organ, ktery ma velké pravomoci a miize
prodejclim v pripadé nedodrzeni zakona ulozit nemalé pokuty, Prodejci je musi
zaplatit a tim Kkrati svij Cisty zisk, kterého by jinak dosahli. Doporuceni pro vSech-
ny prodejce je dodrzovani OZ a ZOS. Dalsim doporucenim je véas nahlasili Ceské
obchodni inspekci veskeré povinné informace o predvadéci akci. Ceska obchodni
inspekce tak bude védét, Ze prodejce dodrzuje zakon a nesnazi se ho v nékteré ob-
lasti obchazet. V pripadé dodrzovani zdkond ma COI mensi diivody ke kontrole
akce a prodejce se tak vyhne pripadnym pokutam.

Prodejce slibuje spotiebitelim vyhru, avsak jiZ neupozorni na fakt, Ze vyhru
obdrzi pouze v ptipadé nakupu zboZi. Prodejci by méli tedy vyhry rozdavat bez
jakychkoliv podminek. Spotrebitel, ktery vyhru obdrzi, bude vice motivovan, aby si
zboZi na prodejni, ¢i predvadéci akci koupil. Bude mit pocit, Ze od prodejce dostal
néco zdarma a bude se mu chtit za to odvdécit. Tim padem si sdm bez piesvédco-
vani a vychvalovani produktu néjaky produkt, ktery je na prodejni, nebo predvadé-
ci akci nabizen, koupi. Bude spokojen a nebude mit pocit, Ze je néco prodejci za
jeho dar dluzen.

Prodejce by se mél vyvarovat chyb i v priibéhu samotné akce. Hned na pocat-
ku by mél spotiebitele seznamit se vSemi diilezitymi informacemi. Sdélit jim, Ze se
jedna o predvadéci, nebo prodejni akci, a také je informovat o moZnosti ptripadné
platby, zdali mohou platit na misté hotové, kartou, nebo na splatky. Soucasti prv-
nich informaci by také mélo byt sdéleni prav a povinnosti, které spotiebitelé maiji.
Pokud prodejce zopakuje spotiebitelim, jakd maji prava na odstoupeni od
smlouvy, zjisti, Ze si udrZi pozornost vSech pritomnych a uz timto prvnim krokem
spotrebitelé uvidi férovy pristup prodejce a on si tak zvysi diivéru.
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Soucasti predvadéci akce by méla byt moznost odejit v priibéhu akce kdykoliv,
at’ uz za ucelem vybéru urcité ¢astky z bankomatu na koupi véci, ¢i nadychdani se
cerstvého vzduchu. Pokud se predvadéci akce porada v misté bydlisté spotrebitel,
je tu ovSem riziko, Ze se néktei{ zdkaznici zpét nevrati. AvSak akce, kdy autobus
vyzvedne spotiebitele v misté bydliSté a odveze je mimo toto misto, nemaji se spo-
tiebitelé jak jinak dostat doml nez autobusem, kterym pftijeli, a vrati se zpét do
mistnosti, kde se akce kona.

Pokud si je prodejce jisty kvalitou a jedinecnosti svych vyrobki, mél by vyuzit
moZnosti srovnavaci reklamy. Na své internetové stranky by mél uvést veSkeré jim
prodavané vyrobky s parametry, popisem a pripadné i s cenou. VyuZitim srovnava-
ci reklamy mize prodejce u svych produktd vyrazné zvysit prodej. Pfi srovnavaci
reklamé vSak musi dodrzet OZ, § 2980 o Srovnavaci reklamé, ktery rika, kdy je re-
klama pripustna. Je to za téchto podminek:

- nesmi byt klamava

- srovnava zboZi ¢i sluzby, které uspokojuji stejnou potiebu nebo jsou ke
stejnému ucelu

- objektivné srovnava podstatné, ovéritelné a dtilezité vlastnosti zbozi ¢i slu-
Zeb, a to vCetné ceny

- srovnava zboZi stejného oznaceni piivodu
- nezlehcuje postaveni soutézitele

- nenabizi sluZbu nebo zboZi jako reprodukci, ¢i napodobeni zboZi (sluzby)
oznacovanych ochrannou znamkou
V pripadé moznosti by si mél prodejce kazdy tyden, nebo alespon jednou mé-
si¢né pronajimat prostory, jako jsou malé saly, mistnosti, a v téchto prostorach si
vytvaret malé ,prenosné” prodejny. Vystavit zde své zboZi, které prodejce prodava,
a zaroven zde mit svého obchodniho zastupce, nebo prodejce. Navstévnik, ktery by
do prostora prisel, by mél mozZnost vyslechnout si kratké predstaveni vyrobki a
predvedenti. V pripadé zajmu by si zakaznik mohl zboZi ihned zakoupit, nebo by mu
byla pfedana pozvanka na predvadéci akci, kde by ziskal podrobnéjsi informace.
Timto zptisobem by se spole¢nost dostala do povédomi v celé Ceské republice.
Pfi podomnim prodeji by méli prodejci vyuZivat vice sluSnosti a lidskosti.
Lidé si casto mysli, Ze prodejci, ktefi obchazeji domy s nabidkou zboZi, jsou vétsi-
nou podvodnici. Aby se tyto spekulace vyvratily, méli by podomni prodejci ukazat
pii navstéve svoji firemni vizitku spole¢né se svym obcanskym prikazem. Zakaz-
nik uvidi pravé jméno prodejce a bude-li shodné se jménem na vizitce, vyvola to
v zdkaznikovi vétsi diivéru. Zakaznik pak bude véftit, ze prodejce neni podvodnik.
Obchodnici by si také méli predem zjistit, jestli ve mésté ¢i obci, kde chtéji
provadét podomni prodej, neni zakaz tohoto prodeje. Obvykle jsou tyto informace
k dispozici na internetovych strankach konkrétnich mést nebo obci. V posledni
dobé se informaclni tabule se zdkazem domovniho prodeje objevuji i pod tabulemi
oznacujicimi zacatek mésta nebo obce. Vzdy je lepsi navstivit misto, kde podomni
prodeje zakazany nejsou. Pokuty za poruSeni téchto narizeni mohou dosdhnout az
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200 000 K¢. Je tedy lepsi vyhledat jiné mésto, jinou obec, nez platit pokuty a sniZit
si tak sviij Cisty zisk. Ve vétSiné mést, kde tento zakaz plati, to obyvatelé védi. Po-
kud tedy prodejce zazvoni u obyvatele mésta, kde zdkaz podomniho prodeje exis-
tuje, s nejvétsi pravdépodobnosti na néj nékdo zavola mistni policii.
Ptredposlednim krokem je doporuceni, aby prodejci, at uz prti predvadéci akci,
nebo pri podomnim prodeji, respektovali zakon, a tak vyhnuli se klamavym a agre-
sivnim praktikdm. Prodejci dobte védi, Ze pokud budou takovéto praktiky prova-
dét a potencionalnim zakaznikiim vnuti myslenku, Ze praveé jejich produkty jsou ty
nejlepsi, je Sance, Ze se jejich zisky zvétsi, nebot donuti zakazniky, aby si jejich zbo-
Zi koupili. Pokud se témto praktikdm vyhnou a budou nabizet své zboZi v souladu
se zakonem, vyhnout se pokutdm od Ceské obchodni inspekce a zarovei budou mit
dobrou povést mezi lidmi. Nazev jejich spoletnosti se nebude objevovat
v souvislosti nejen s negativnimi tiskovymi zpravami Ceské obchodni inspekce, ale
ani v dalSich ¢lancich, které stimto tématem souvisi. Prodejce si zachova dobré
postaveni u zakazniki svych, ale i postaveni zakazniki k jeho spolecnosti.

K prodeji vyrobki se prodejctim doporucuje zachovat rodinnou atmosféru, pii
které se nebudou zdkaznici citit pod natlakem. Pokud ale obchodnici budou nekalé
praktiky pouZivat, zakaznik si to velmi lehce zapamatuje a bude tuto negativni re-
cenzi na obchodni spole¢nost $irit dale.

V poslednim kroku by se méli obchodnici podivat na pocet exekuci na starob-
ni diichody v konkrétnich krajich a na tomto zakladé upravit splatkové kalendare
pro seniory, ktefi si zboZi zakoupili na splatky. Pokud splatky nebudou pftilis vyso-
ké, seniortim zbyde vice penéznich prostfedkd v daném meésici a nasledné bude
toto kladné hodnoceni sitit dale, kdy bude sdélovat vyhodnost nizkych anuit.
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4 Diskuze

Podnikani na bazi podomniho prodeje ¢i predvadécich akcich nemusi byt pro nové
zaCinajici podnikatele ladkavé, v souc¢asné dobé tento styl podnikani totiZ nenese na
zakladé Spatnych zkusenosti zakazniki dobré jméno. Nekalé a agresivni obchodni
praktiky spojované s timto druhem podnikani maji velky podil na Spatné povésti
predvadécich akci nebo podomniho prodeje. Prodejci tyto praktiky ¢asto vyuzivaji
ve snaze dosahnout velkych ziski. Dnesni populace nechce, aby je nékdo tlacit do
nakupi a podepisovani smluv, chtéji se sami svépravné rozhodovat.

Z druhého pohledu jsou na nasem trhu i firmy, které tento styl podnikani vyu-
Zivaji, a jejich povést neni negativni, ale naopak velmi pozitivni. Mezi takové spo-
le¢nosti se radi naptiklad Avon, Oriflame, ¢i Mary Kay, firmy, které se zabyvaji pro-
dejem kosmetiky, doplikd, parfémi apod.

Spole¢nost Avon ma svoji strategii prodeje ponékud odliSnou, nez jiz zmino-
vana spole¢nost Top Moravia Q. Prodejci nevyuzivaji pti prodeji svych vyrobku
nekalé obchodni praktiky jako vétSina firem, které prodavaji pomoci predvadécich
akci nebo podomniho prodeje. Spole¢nost Avon ma po celém svété vice nez 6 mili-
ontl nezavislych obchodnich zastupct, kteri prodavaji kosmetické vyrobky a sazi
na znamost spolecnosti (avon.cz). Avon provadi predvadéci akce piimo u klienti
doma. Tam prijede obchodni zastupce, predstavi spolecnost a vyrobky a zaroven
zakaznikim ponecha katalog s produkty, coz mnoho kupujicich ocenuje. Ti si mo-
hou produkty prohlédnout i po predvadéci akci a nemusi si je objednavat ihned, ale
i s odstupem casu.

Vyhodou spole¢nosti Avon jsou i internetové stranky, které disponuji e-
shopem, tudiz si zakaznik mize vyrobky prohlédnout v online katalogu a objednat
si je pfimo z pohodli domova. Velkou vyhodou je i mozZnost si na internetovych
strankach spolec¢nosti Avon vyhledat podle zadaného posStovniho smérovaciho ¢is-
la jejich obchodni zastupce a oslovit primo je.

Mezi dal$i pozitiva, diky kterym si spoleCnost ziskava zakazniky, jsou charita-
tivni akce napt. Avon proti rakoviné prsu, kdy vytéZzky z prodeje putuji na boj proti
rakoviné prsu. Dalsi charitativni akci je Avon proti domacimu nasili.

Pfi porovnani spole¢nosti Avon a Top Moravia Q, 1ze vidét, Ze Avon je pro za-
kazniky daleko oblibenéjsi a znaméjsi, nezZ spolecnost Top Moravia Q, at uz
z hlediska ponechani katalogu, internetového e-shopu, nebo charitativnich akci.

ZacCinajici podnikatelé tedy musi peclivé zvazit, zdali viibec v této oblasti pod-
nikat, nebot' ptredvadéci akce nemaji v Ceské republice dobrou povést a zakaznici
je prestavaji navstévovat. | pres Spatné zkusSenosti zakaznik{, ma tento typ podni-
kani své misto na trhu. Z hlediska marketingu by se méli prodejci snazit odliSit
v oblasti propagace od téch, ktefi tuto Spatnou reklamu vytvofili.
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5 Zaver

Bakalarska prace se zabyvala problematikou smluv uzaviranych mimo obchodni
prostory podnikatele, konkrétné predvadécimi akcemi a podomnim prodejem.
S timto tématem se setkava kazdy velmi Casto, at’ uZ na ulici pri cesté do prace,
v nakupnim centru, ¢i pfimo doma, kdy ve schrance nalezne pozvanku na predva-
déci akci. V poslednich letech je trendem i mobilni verze pozvanek, tedy hovoru
primo od telefonni asistentky, ktera zakazniky na predvadéci akce zve.

Ceské republiky mohli setkat uz na konci roku 1989.

V literarni reSersi je uveden zakladni prehled, ktery s touto problematikou
souvisi, jsou zde popsany i instituce, které se zabyvaji ochranou spotiebitele nejen
v Ceské republice, ale i v Evropé. V posledni ¢asti literarni reserse jsou rozebrany
nekalé obchodni praktiky.

Vlastni prace obsahuje zkuSenosti s predvadécimi akcemi a podomnim prode-
jem, kde podnikatelé uplatiiuji nekalé obchodni praktiky. Priibéh predvadécich
akci je porovnan s jinymi zemémi, naptiklad u Némecka je zhodnocen i vzhled po-
zvanky. Pozvanky, které dostavaji obéané v Ceské republice, jsou v bakalai'ské pra-
ci podrobné rozepsany a zhodnoceny.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout a doporucit podnikateliim, jak v této ob-
lasti podnikat. Doporuceni byla vytvoiena podle hodnoceni pribéhu predvadécich
akci a podomniho prodeje. Na zakladé poznatkii a vysledki kontrol COI je prediko-
van vyvoj poctu kontrol v roce 2017. S tim souvisi i navrZena doporuceni, jelikoz je
patrné, Ze pocet kontrol, kdy Ceska obchodni inspekce zjisti porusent, se stale zvy-
Suje a s nejvétsi pravdépodobnosti tomu tak bude i v nasledujicich letech.
zvanky a udaje, které by na pozvance byt mély. Je tieba, aby bylo ziejmé, Ze se jed-
na o piredvadéci, ¢i prodejni akci, a aby tak nedochazelo ke klamani zakaznikt. Dale
se jedna o zvySeni ceny vstupného, predani darku bez podminky ndkupu a moz-
nost kdykoliv opustit predvadéci akci.

Dal$i zména, ktera byla navrZena, je vyuziti srovnavaci reklamy na interneto-
vych strankach spolec¢nosti. Pokud bude prodejce dodrZzovat ZOS a 0Z, bude mit
pozitivni ohlas na svou spolecnost. V posledni radé by se mél prodejce vyvarovat
nekalym a agresivnim praktikam, které mu v konecném dtsledku tolik uzitku ne-
prinesou.

I pies navrzena doporuéeni, zakony a opatteni, jeZ v Ceské republice jsou, za-
leZi individualné na kazdém prodejci, jakym smérem jeho styl prodeje povede.
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