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1 Uvod

Praktiky, ze kterych mrazi, 1zi a promySlena manipulace. V soucasné dob¢ stale
vice medializované ,,pfedvadéci akce™ jsou ve své podstaté typickym prikladem nésili
na seniorech. Neustale se dozvidame, jak lidé v dichodovém véku nakupuji zbozi
za desetitisice, jez je mnohdy nefunkéni nebo je viibec nepotfebuji. Pro¢ ale stale
podi¢haji natlaku a véci si pofizuji, pfestoze na n¢ Casto nemaji penize? Starsi lidé jsou
daveétivi a podvodnici védi, jak si ziskat jejich ptizen. Néktefi z nich se duSuji, Ze
zadnou podobnou akci uz nikdy nenavstivi, jini to nevydrzi a jedou znovu. Co je zZene?

Zvédavost? Samota? Nebo zavislost?

Toto téma se jevi stdle vice aktudlni, jelikoZ podnikdni tohoto typu odporuje
sluSnému chovani a Casto je v rozporu se zakonem. Jak tomu ale zabranit, jestlize jsou

nekali prodejci neustale o krok vpied kontrolnimi organy?

Cilem teoretické casti této bakalaiské prace je uvést zakladni pojmy a informace
z oblasti ochrany spotiebitele, instituce a spotiebitelské organizace zabezpecCujici
ochranu spotiebitele. Nasledovat bude ¢ast zacilena na nekalé obchodni praktiky, jez
vV sobé zahrnuji klamavé a agresivni obchodni praktiky. Dale je nezbytné zabyvat se
samotnou problematikou predvadécich akci. V posledni fadé¢ bude vysvétlen pojem
marketingovy vyzkum, jenz je zakladem pro praktickou cast, kde bude proveden
vyzkum, pomoci dotaznikového Setieni. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit ndzory
a zkuSenosti seniortl s popsanymi piipady a na zéklad¢ zjisténych informaci navrhnout
moznd fteSeni pro zmenSeni negativnich dopadi nekalych obchodnich praktik

na seniory.



2 Literarni reSerse

2.1 Ochrana spotrebitele

V naSi vyspé€lé spolecnosti, kterd nabizi Siroké spektrum zbozi a sluzeb, hraje
ochrana spotiebitele velkou roli. Hlavnim divodem vzniku pravni regulace ochrany
spotiebitele je vyrovnavani faktické nerovnosti mezi spotiebitelem a prodavajicim, kde
jde zejména o informacni asymetrie. Pravé spotiebitelé nemaji na rozdil od prodejci
a obchodnikii dostatek zdroji nutnych k raciondlnimu rozhodnuti pti vybéru a spotiebg.
Druhym dGvodem pro ochranu spotiebitele je vefejné uznani prava spotiebitele
na ochranu ptfed nebezpecnymi vyrobky a zamérnymi pokusy prodavajiciho zneuzivat

piirozené slabsi pozici spotiebitele (Tomancakova, 2008).

Nadefinovat pojem ,,ochrana spotiebitele” je mozno né€kolika zplsoby, ,,0becné
vSak lze Fici, Ze se jedna o systematickou, cilevéedomou cinnost obcanii a vlady statu,
smerujici k posileni postaveni spotrebitele na trhu a k zajisténi a udrZovani primérené
ochrany mezindarodné uznanych prav spotrebitelu — predevsim ochrana bezpecnosti

a zdravi obcanit. ** (Horova, 2002, s. 15)

Ochranu spotiebitele je mozné délit do dvou oblasti, a to vefejnopravni ochrana
spotfebitele a soukromopravni ochrana spotiebitele. Soukromoprévni oblast zahrnuje
obecnou upravu spotiebitelskych smluv, odpovédnosti za Skodu zplsobenou vadou
vyrobku ¢i pravu zaru¢ni odpovédnosti a rozporu s kupni smlouvou. Co se tyce oblasti
vetejnopravni lze do ni zaradit poctivost prodeje, zakaz diskriminace spottebitele, zdkaz
klamani spottebitele, zdkaz nabidky a prodeje nebezpecnych vyrobkl, informacni
povinnost, regulace reklamy, stanoveni podminek vyfizovani reklamaci atd. (Srbova

& Vojtko, 2011).

2.1.1 Historie ochrany spotrebitele

V minulosti, prakticky jesté mezi dvéma svétovymi valkami, nebyly vztahy mezi
kupujicim a prodavajicim nebo vyrobcem tak komplikované. Tyto vztahy vznikaly
na mistni urovni, nebylo tudiZz zapotiebi zvySené pravni ochrany spotiebitele. Kazdy
prodavajici mél relativn€ neménnou skupinu zékazniki, coz vyplyvalo z nizké mobility
lidi a zdsobovanim pomérné uzkym okruhem vyrobct. Navic se vétSinou obe smluvni

strany znaly, coZ bylo také ur¢itym zplisobem ochrany z4jmu spotiebitele. Prodavajici



byl proto nucen prodavat zbozi dobré kvality a poskytovat jen jakostni sluzby

za ptimétenou cenu.

Ke zméné v této situaci doslo po 2. svétové valce, kdy se s rozvojem vyroby,
dopravy, komunikac¢nich prostiedki a s rozSifenim narodniho a mezinarodniho trhu
doposud rovnovazny vztah mezi spotiebitelem a prodavajicim vychylil z rovnovahy.
Bohuzel se toto vychyleni projevilo v neprospéch pravé u spotiebitele. S prudkym
rozvojem vyrobnich technologii se vyrobci a prodavajici zaradili do pozice
bezejmennych subjektl v trznim systému. Kupujici tak ztratil pfimou moZnost sdélovat
své prani a pozadavky smérem k prodavajicimu nebo vyrobci. Diky této skute¢nosti se

kontakt mezi témito subjekty stal neosobné;jsi (Tomancakova, 2008).

Zacatkem Sedesatych let se spottebitelé stavaji mnohem vzdé€lan€jSimi, avSak
statech americkych si uvédomuji potiebu legislativniho a instituciondlniho uspotadani
ochrany spotiebitele. Sdruzuji se v dobrovolnych spotiebitelskych organizacich a snazi
o vytvofeni rovnovazného vztahu mezi spotiebitelem a vyrobcem ¢i prodejcem. Hlavni
myslenkou bylo, aby vyrobci brali vétsi zietel na pozadavky spotiebiteld, zvySilo se
mnozstvi spotiebitelskych informaci, a aby vldda kontrolovala bezpecnost vyrobkl

(Horova, 2002).

Zpocatku bylo v Americe spottebitelské hnuti mnoha vyrobci a prodejci piehlizeno,
avSak nékteré spoleCnosti piijaly zasady ochrany spotiebiteli. Pochopili, ze
respektovani spotiebitelskych problémi, potieb a pifani spottebitelll pfinasi firmam
mimotadné vysoké zisky. Spotrebitelské hnuti se z Ameriky rychle rozsitilo do celého
vyspélého svéta a v 70. a 80. letech se ochrana spotiebitele stala neoddélitelnou soucasti

politiky statd s vyspélou trzni ekonomikou na celém svété (Horova, 2002).
Historie ochrany spotiebitele v EU

Evropské unie se problematikou ochrany spotiebitele zpocatku viibec nezabyvala.
Prvni zminky o ochrané spotiebitele se objevuji az v sedmdesatych letech, kdy v Patizi
vV roce 1972 Evropsky summit konstatoval, Ze zlepSovani Zivotnich podminek zahrnuje
ochranu zdravi a bezpecnosti spotiebitelli a ochranu jejich ekonomickych zajma.
Summit se zaméfil na ochranu zajmu spotiebitele a prvni spotiebitelsky program byl

piijat v roce 1975 (Horova, 2002).
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K rozvoji pfispél zédkon o jednotném trhu z roku 1987, ktery vyzadoval vysokou
uroven ochrany spotiebitele na jednotném trhu. V roce 1989 ziidila Evropska komise
Utad pro spotiebitelskou politiku pii Generalnim feditelstvi XI pro Zivotni prostiedi,
ochranu spotiebitele a nukledrni bezpecnost. K vyznamnému kroku vpted doslo, kdyz
byl Utad pro spotiebitelskou politiku pfeménén na Generalni Feditelstvi XXIV —
Spotrebitelska politika.

V roce 1999 byla na Generalni feditelstvi XXIV pievedena odpovédnost za verejné
zdravi, hygienu a zdravi rostlin a v roce 2000 doslo k dal§imu rozsifeni odpovédnosti
za legislativu v oblasti potravin. Dnes je jeho nazev Generalni feditelstvi pro zdravi
a ochranu spotiebitele DG SANCO (Horova, 2002; eAGRY, 2013).

Historie ochrany spotiebitele v CR

V dobé raného feudalismu, kdy se pravo zavazkové nachazi ve svych pocatcich,
dochazi ke sméné¢ véc za véc a vytvaii se trzni smlouvy. S rozmachem feudalismu
(pol. 11. az konec 14. stoleti) dochazi k rozvoji méstskych prav a vznikaji femeslnické
cechy. Tyto cechy urCovaly ceny vyrobkii a kvalitu vyrobkii. Dale byly vytvofeny
tzv. cechovni atributy neboli pravidla. V roce 1356 byla vydand Zlata bula Karlova,

kterd umoznila razit stiibrné a zlaté mince (Srbova & Vojtko 2011).

Mezi lety 1431 — 1620 v dob¢ stavovské monarchie existovali tzv. soukupové, ktefi
uzavirali smlouvy a tyto uzaviené smlouvy pak nasledné zapijeli se svédky. V této dob¢
se také rozvijelo ruceni. Slo o rudeni za faktické vady, za pravni vady a ruéeni
za zavazky. Na konci pozdniho feudalismu byl vydan Vseobecny obcansky zakonik,
ktery upravoval prava a povinnosti smluvnich stran ze smlouvy o dilo, ze smlouvy

trhové atd. Tento zdkonik byl na naSem tizemi G€inny do roku 1950.

V roce 1859 vznikl zakon o Zivnostenském fadu, ktery udaval, ze po zaplaceni
pfedepsané dané maji vSichni obCasné pfistup ke vSem zivnostem. Nésledné
pak k zivnostenskému tadu vroce 1862 vznikl obchodni zakonik, kterym byla
legalizovana naprostd konkurence v obchodnim podnikani. V novele tohoto zikona
zroku 1902 byly upraveny pasdze o obchodnich agentech a podomnim prodeji.
Po vzniku Ceskoslovenské republiky byl piijat zdkon o nekalé soutézi. Dale byl piijat
zakon ¢. 160/1949 Sb., o vnitinim trhu, ktery zmocnioval ministra vnitiniho obchodu
kontrolovat vnitini trh a podniky byly nuceny ptedkladat zboZi, vzorky a vysledky

zkousek ministerstvu vnitfniho obchodu. Soukromopravni ochranu zajistoval obcansky
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zakonik ¢. 141/1950, Sb., pozdéji obcansky zakonik ¢. 40/1964 Sb. a nyni obcansky
zakonik ¢. 89/2012 Sb. (Srbova & Vojtko 2011).

2.1.2 Souéasny systém ochrany spotrebitele v EU

Evropskd unie posiluje ochranu spotiebitele jednak prostfednictvim pravnich
predpist, jednak napiiklad podporou sdruzeni spotiebiteli a center spotiebiteld,
informaénimi a vzdélavacimi kampanémi a ziskdvanim informaci o ndzorech
a problémech spotiebiteld. Konkrétni projekty a iniciativy piedlozené rtiznymi
zainteresovanymi skupinami jsou podporovany programem v oblasti spotiebitelské

politiky, ktery je realizovan na obdobi 2007-2013.

Evropské ptedpisy chranici spotiebitele zahrnuji Sirokou Skdlu norem upravujicich
naptiklad: finan¢ni sluzby, bezpeCnost a zaruky u vyrobkul, spotiebitelské uvéry,

leteckou dopravu, bezpecnost potravin a dalsi (Evropa 2045, n.d.).

Hlavnim cilem Spotiebitelské politiky EU je posilit postaveni spotiebiteld EU,
zvysit blahobyt spotiebitela v EU (z hlediska ceny, vybéru, kvality, dostupnosti
a bezpecnosti) a ucinné chranit spotiebitele pfed zavaznymi riziky a hrozbami (Srbova

& Vojtko, 2011).

Existuje nékolik zasadnich instituci Evropské unie v oblasti ochrany spotiebitele.
Nemén¢ diilezité jsou samoziejmé 1 organy spadajici do pisobnosti vySe zminénych

instituci.

Evropska komise je organ, ktery haji zajmy Evropské unic a vystupuje jako
iniciator a tvlirce pravnich norem EU, spravce politik, programi a rozpoctu EU.
V Evropské komisi mé také dulezité postaveni Generalni feditelstvi pro zdravi
a ochranu spottebitele, kde v jeho Cele stoji generdlni feditel a jemu je podtizeno sedm

feditelstvi.

Evropské komise pro spotiebitelskou politiku EU, ktera je zaméfena na maximalni
posileni Ucasti spotiebiteld a jejich duvéry v trh, vytvofila tzv. Evropsky program
pro spotiebitele, ktery je soustiedén kolem ctyt hlavnich cild. Usiluje o zvySeni duvéry
spotiebiteli prostfednictvim téchto opatfent: posileni bezpecnosti
spotiebiteldl, zvySovani informovanosti, lep§i vymahani prav a sjedndvani napravy,
ptizpisobovani politik zméndm ve spole€nosti, aby ziskaly vyznam pro kazdodenni

zivot ob¢ani (European Commission, 2015).
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Do pilisobnosti Rady Evropské unie spadd Rada pro zaméstnanost, socialni

politiku, zalezitosti zdravi a spottebitele (Srbova & Vojtko, 2011).

Evropsky parlament vystupuje jako straZzce zajmu sjednocené Evropy a obhdjce
prav ob¢and. Clenové Evropského parlamentu vystupuji sami za sebe, nikoliv
za Clenské staty. Zalezitostem tykajicich se ochrany spotiebitele se v Evropském
parlamentu vénuje primarné¢ Vybor pro vnitini trh a ochranu spotiebitele a Vybor

pro zivotni prostiedi, vefejné zdravi a bezpecnost potravin.

Soudni dvir Evropské unie vydava soudni rozhodnuti, které je nedilnou soucasti
evropského prava. Dale tato instituce davd moznost soudiim ¢lenskych statd se na n¢j
obracet v piipadé¢ vykladi prava u piipadi, které jsou sice predlozeny u narodniho
soudu, ale tykaji se evropského prava. Dal§i moZnosti, kdy se spotiebitel obraci
na Evropsky soudni dvir je, ze zdkonodarné organy dan¢ zemé zanedbaly implementaci

nékteré evropské smérnice a v disledku toho vznikla spotiebiteli Skoda.

Evropska spotiebitelska poradni skupina vytvafi forum pro obecné diskuze
0 zajmech spotiebiteld, dava Evropské komisi rady a doporuceni pii formulovani politik
a jinych Cinnosti s dopadem na spotiebitele. Dale informuje Evropskou komisi o vyvoji
a spotiebitelskych politik v ¢lenskych statech. Skupina se sklad4d z jednoho zastupce
zastupujici narodni spotiebitelské organizace a jednoho clena z kazdé evropské

organizace spottebitelt.

Evropska agentura pro léfiva zajistuje bezpecnost, ucinnost a vysokou kvalitu
humannich a veterinarnich 1éCiv k ochran¢ zdravi vefejnosti a zvirat. Tésné
spolupracuje s mezinarodnimi partnery a zvySuje tak prispévek EU ke globalni
harmonizaci (Srbova & Vojtko, 2011).

2.1.3 Souéasny systém ochrany spotiebitele v CR

Jednou z podminek vstupu Ceské republiky do Evropské unie bylo pievzeti
evropského pravniho fadu do ceské legislativy. Pro zajisténi harmonizace vnitrostatniho
zakonodarstvi s legislativou EU byly postupné ptipravovany navrhy zdkont, ptipadné
novely zakonli stavajicich, kterymi byly implementovany predpisy Evropskych

spolecenstvi do ¢eského pravniho fadu (Horova, 2002).

K zékladnim prioritdm spotiebitelské politiky nasi zemé& pro obdobi 2011-2014 se

fadi napf.: bezpecnost vyrobkli a sluzeb, odpovidajici mira regulace a ochrany
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spottebitele, zvySovani znalosti irovné spotiebitell, rozvoj informa¢nim a vzdélavacich
aktivit ve prospéch spotiebiteld, vzdélavani v oblasti Zivotniho prostfedi, podpora
samoregulace, zvySeni u¢innosti dozoru na trhu, dale pak podpora Cinnosti a rozvoje
spottebitelskych organizaci, sledovani vyvoje vybranych aspektli ochrany spotiebitele

na trhu, nebo institucionalni zajisténi ochrany spotiebitele (Srbova & Vojtko, 2011).

Nejvyznamnéj§imi pravnimi predpisy v oblasti ochrany spotiebitele v CR jsou napf-

zakon o ochrang spotiebitele, obcansky zakonik nebo kupiikladu zakon o cenach atd.

Zikon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik (dale jen ,,0Z%) je nejvyznamnéjsi
pravni normou ze soukromopravniho hlediska. Upravuje majetkové vztahy fyzickych
a pravnickych osob, majetkové vztahy mezi t€émito osobami a stitem. OZ zahrnuje
mnoha ustanoveni tykajicich se ochrany spotiebitele, kdy jde naptiklad o ustanoveni
tykajicich se obecnych nalezitosti trvani tkonti, vad pravnich tkonil, prava subjekta
a osob opravnénych za tyto subjekty jednat, obecnd ustanoveni o spotiebitelskych
smlouvach (smlouvy uzaviené na dalku, nebo mimo provozovnu dodavatele), dale jsou
dalezitad obecnd ustanoveni o vzniku, zaniku a zajiSténi pravnich vztahti a jednotlivé
spottebitelské smlouvy (Obcansky zdkonik 2012, 2014, § 23 - § 117, § 118 - § 418,
§ 419).

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele stanovuje nékteré podminky
podnikani, jez jsou vyznamné pro ochranu spotiebitele napft.: tkoly vefejné spravy
Vv oblasti ochrany spotiebitele a opravnéni spotiebitelli, sdruzeni spotiebitelti ¢i jinych
pravnickych osob. Podstatou zdkona je pfedevSim uprava povinnosti dodavatel
piiprodeji vyrobkli a poskytovani sluzeb a nasledna kontrola dodrzovani téchto
povinnosti. Mezi zdkladni povinnosti prodavajicich patii predev§im dodrzovani
poctivosti pfi prodeji vyrobkl a sluzeb, zdkaz diskriminace spotiebitele, zdkaz vyroby,
dovozu, vyvozu, nabidky, prodeje a darovani vyrobkli nebezpecnych svou
zaménitelnosti s potravinami, zakaz klamani spotfebitele, informacni povinnost atd.
Dale tento zédkon obsahuje informace o nekalych obchodnich praktikach, jak klamavych
tak agresivnich, o kterych bude pojedndno niZze (Zékon o ochrané spotiebitele 1992,

2014, §3,86,§7a,§ 7b, § 9, § 15).

Dalsim pramenem prava v oblasti ochrany spotiebitele je zakon ¢&. 526/1990 Sb.,
0 cenach. Tento zdkon upravuje uplatiiovani, regulaci a kontrolu cen vyrobkt, vykond,

praci a sluzeb pro tuzemsky trh, véetné cen zboZi z dovozu a cen zboZi ur¢eného
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pro vyvoz. Stoji zde napi., ze prodavajici je povinen piedlozit kupujicimu na jeho
zadost nabidkovy cenik, obsahujici ceny nabizeného zbozi ve vztahu k urCenym
podminkam. Déle je prodavajici povinen pii prodeji zbozi oznacit cenou platnou
v okamziku nabidky, nebo je povinen zpfistupnit na viditelném misté informaci o této
cené formou ceniku, vyvésky nebo jinym pfimeéfenym zptisobem atd. (Zakon o cenach

1990, 2014, § 13).
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2.2 Instituce zabezpedujici ochranu spotiebitele v CR

Parlament Ceské republiky

Parlament CR je dvoukomorovy zdkonodarny sbor Ceské republiky, ktery je tvoien
Poslaneckou snémovnou a Senatem. Zde jsou pfijimany zakony slouzici na ochranu
spotiebitele a na tomto zakladé¢ snémovna voli Ceského ombudsmana, coz je

tzv. vetejny ochrance prav (Horova, 2002).
Ombudsman

Ombudsman je nezavisly, nestranny, vysoce postaveny vefejny cCinitel voleny
Parlamentem Ceské republiky, ktery mé piispivat k ochrané osob pied jednanim ufadd
a dalsich instituci vykonavajicich statni spravu, a to v ptipadé, pokud jsou v rozporu
S pravem anebo neodpovidaji principim demokratického préavniho statu a dobré spravy,

nebo jsou ne¢inné.

Na vetejného ochrance sidliciho v Brné€ je mozné se obratit se stiznosti jak osobn¢
tak 1 pisemnou formou, ovSem ne elektronicky a je nutné, aby stiznost podala sama

osoba, ktera se dozaduje ochrany svych prav.

Ochrance ma kazdoro¢ni povinnost podavat Poslanecké snémovné pisemnou zpravu

0 své ¢innosti a rovnéz o svém pusobeni informovat i Sirokou vetejnost (Horova, 2002).

2.2.1 Organy centralni spravy

Ministerstvem, které zastfeSuje ochranu spotiebitele v nasi zemi, je Ministerstvo
primyslu a obchodu CR (déle jen ,MPO%). Dané ministerstvo koordinuje otazky
spottebitelské politiky také v oblastech spadajicich do pasobnosti jinych organti statni
spravy, a to napiiklad v oblastech cestovniho ruchu, vyznacovani cen, stdtniho dozoru

na vnitinim trhu aj.

Mezi daldi ministerstva Ceské republiky patii Ministerstvo zemédélstvi CR
(bezpecnost potravin, napoji a tabdkovych vyrobkd,...), Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR (sluzby v cestovnim ruchu), Ministerstvo zdravotnictvi CR (hygienicka
prevence, léCiva, zdravotni prostiedky, hracky, kosmetika, vyrobky urcené détem
do 3 let), Ministerstvo financi CR (cenové oznadeni, vzdélavani spotiebiteli v oblasti
finanéni,...) a Ukad pro ochranu hospodaiské soutéZe (vytvaii podminky

pro podporu hospodarské soutéze) (Srbova & Vojtko, 2011).

16



2.2.2 Dozorové organy

Pusobnost pod Ministerstvem prumyslu a obchodu CR

Ceska obchodni inspekce (dale jen ,,COI“) je organem statni spravy, ktera byla
ustanovena zakonem ¢&. 64/1968 Sb., o Ceské obchodni inspekei. Cleni se na ustiedni
inspektorat a jemu podiizené inspektoraty se sidly v krajskych méstech. Ustedni feditel
COI je jmenovan ministrem pramyslu a obchodu (Ceska obchodni inspekce, 2013 -

2015).

COI kontroluje pravnické a fyzické osoby prodavajici nebo dodavajici vyrobky
a zbozi na wvnitini trh, poskytujici sluzby nebo vyvijejici jinou podobnou ¢innost
na vnitinim trhu, poskytujici spottebitelsky tveér nebo provozujici trzisté, pokud podle
zvlagtnich pravnich ptedpisi nevykonava dozor jiny spravni ufad (Zakon o Ceské

obchodni inspekci 1986, 2014, § 2).

Mezi &innosti, které COI dale kontroluje, patii napiiklad: zabezpeeni jakosti
a zdravotni nezavadnosti vyrobkl a sluzeb, zda se vyuzivaji ovéiena méfidla, zda jsou
vyrobky zavad¢jici se na trh opatfeny nalezitym oznacenim, jsou-li vyrobky bezpecné,
zda spotiebitel neni klaman nepravdivymi ¢i netplnymi udaji o vlastnostech vyrobki
a sluzeb, zda prodavajici uctuji v souladu s obeznamenymi cenami, jestli se dodrzuji
stanovené podminky, zda jsou pii sjedndvani ivéru dodrzovany povinnosti stanovené

pravnimi piedpisy atd. (Zakon o Ceské obchodni inspekci 1986, 2014, § 2, § 2a).

Je duleZité zdbraznit, ze COI nekontroluje kvalitu potravin, pokrmi a tabdkovych

vyrobkt (Ceska obchodni inspekce, 2013 - 2015).

Poté co COI zjisti u kontrolovanych osob nedostatky a jejich pfi¢iny, vyzaduje
jejich odstranéni, jehoZ splnéni ndsledné kontroluje. Kontrolovanému subjektu mtize
ve spravnim ftizeni ulozit sankci az do vySe 50 milioni K¢. Inspektor muize uloZit
piikazem na misté kontrolované osobé za méné zavazné poruseni ne¢které z povinnosti
pokutu az do vyse 5 000 K¢. Kromé financnich sankei jsou uplatiovany zékazy prodeje
vyrobkil, resp. zékazy uvadéni vyrobki na trh (Zakon o Ceské obchodni inspekci 1986,
2014).

COI také zajistuje podle zdkona informaéni a poradenskou &innost pro obcany,
atojak na inspektoratech, tak na svych webovych strankach, kde informuje

0 vysledcich své Cinnosti, upozoriiuje na nebezpecné vyrobky a problémové oblasti
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vV ochrané spotiebitele. Je dulezit¢é upozornit, ze COI se nemize vméSovat
do soukromopravnich sportt mezi kupujicim a prodavajicim (Ceska obchodni inspekce,

2013 - 2015).

COI je nejdalezitéjsim organem, ktery se zabyva obchodnimi praktikami
na predvadécich akcich. Provadi kontroly jak ptfedvadécich akci, tak kupnich smluv
na téchto akcich uzavienych. Jen za rok 2013 COI udélila firmam pofadajicim
predvadéci akce nckolik desitek pokut a ¢tyfem firmam bylo odebrano opravnéni
k podnikatelské ¢innosti. Pro rok 2014 umoznila novela kontrolniho fadu dozorovym
organim vyuzit jako dikazni materidl pii spravnim fizeni audio a videozaznamy
z predvadécich akci, coz ma zvysit u¢innost kontroly (Ceska obchodni inspekce, 2013 -

2015)
Zivnostenské uiady

Zakon ¢. 570/1991 Sb., o zivnostenskych ufadech definuje, ze zivnostenské ufady
jsou obecni Zivnostenské tiady, krajské wifady a Zivnostensky ufad Ceské republiky

(Zakon o zivnostenskych tfadech 1991, 2014, § 1).

Obecni zivnostensky ufad vykonava cinnosti v rozsahu stanoveném zékonem
€. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani. Krajsky zivnostensky ufad vykonava
fidici, koordina¢ni, kontrolni a metodickou c¢innost vi¢i obecnim Zzivnostenskym
Gfadim a Zivnostensky ufad Ceské republiky zpracovava koncepce v oblasti

zivnostenského podnikani (Zakon o zivnostenskych tfadech 1991, 2014, § 2, § 3, § 5).

Na kazdého zivnostnika, zapsané¢ho v zivnostenském rejstiiku, spadd nékolik
povinnosti: Podnikatel je povinen zajistit, aby provozovna byla zpusobila
pro provozovani zivnosti, uvést obchodni firmu nebo nazev nebo jméno a piijmenti,
sidlo nebo trvaly pobyt, popiipadé¢ misto podnikani, adresu provozovny a predmét
podnikdni v této provozovné, dale musi byt provozovna trvale a zvenci viditelné
oznacena obchodni firmou nebo nazvem. (Zakon o Zzivnostenském podnikani 1991,

2014).

Dal8imi organy spadajicimi pod MPO jsou Puncovni Grad, Energeticky regulacni

urad, aj. (Srbova & Vojtko, 2011).
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Piisobnost pod Ministerstvem zemé&délstvi CR

Statni zemédélska a potravinarska inspekce

Tato inspekce u fyzickych a pravnickych osob kontroluje zemédélské vyrobky,
potraviny nebo tabakové vyrobky, ptfitom kontroluje zejména, zda vyrobky spliuji
pozadavky stanovené zvlastnimi ptedpisy, zda nedochazi ke klamani spotiebitele, zda

jsou vyrobky bezpecné a zda nedochdzi k porusovani prav osob.

Statni zemé&d¢€lska a potravinarska inspekce dale plni né€kolik tkold, a to obzvlaste:
ukladd kontrolovanym osobdm pokuty a opatieni, provadi rozbory a na ziklad¢ nich
vydava posudky, vydavd osvédCeni na Cerstvé ovoce, zeleninu nebo konzumni
brambory, poskytuje informace o vysledcich své ¢innosti, provadi kontrolu potravin
dovaZenych ze tretich zemi atd. (Zakon o Statni zemédé&lské a potravinaiské inspekci

2002, 2014, § 3).

Na zaklad¢ vysledkli provedené kontroly mize inspektor kontrolované osobé
zakazat vyrobu, ¢i pouzivani obali, ptistroji a zatizeni, mize natidit zniCeni zdvadnych
vyrobkll, a to 1 na naklady kontrolované osoby, dale uklada opatieni pro odstranéni

nedostatkli nebo pozastavuje uvadéni vyrobka do ob&hu.

Inspektor je povinen neprodlené obeznadmit kontrolovanou osobu o daném opattent,
a to vpisemné podob¢. Kontrolovand osoba mize proti vydanému opatieni podat
nejpozdéji do 5 pracovnich dnti ode dne jeho oznameni pisemné odvolani, a to u inspek-
toratu, jehoz inspektor napadené opatteni vydal. O podaném odvolani pak nasledn¢ roz-
hoduje feditel inspektoratu, a to nejpozd¢ji ve lhiité 3 pracovnich dnli (Zakon o Statni

zem&délské a potravinaiské inspekci 2002, 2014, § 5).
Statni veterinarni sprava CR

Statni veterinarni sprava je organizaci, ktera ze zdkona vykondva dozor nad zdravim
zvitat, nad tim, aby nebyla tyrdna, nad zdravotni nezavadnosti potravin Zivoc¢isného
pivodu, nad ochranou naSeho uzemi pfed moZnym zavleCenim nebezpecnych nédkaz
nebo jejich nositell. Pfimo i nepiimo zodpovidé i za zdravi obcanil (Statni veterinarni

sprava, 2014).

19



Piisobnost pod Ministerstvem zdravotnictvi CR

Statni zdravotni ustav

Ustav se zfizuje k piipravé podkladi pro narodni zdravotni politiku, pro ochranu
a podporu zdravi, k zajiSténi metodické a referenéni Cinnosti na Useku ochrany
vetfejného zdravi, k monitorovani a vyzkumu vztahti zivotnich podminek a zdravi,
k mezinarodni spolupraci, ke kontrole kvality poskytovanych sluzeb k ochrané
vetejného zdravi, k postgradudlni vychové v lékatskych oborech ochrany a podpory

zdravi a pro zdravotni vychovu obyvatelstva.

Statni zdravotni Ustav je prispévkovou organizaci ministerstva zdravotnictvi.
Statutarnim organem ustavu je feditel, kterého jmenuje a odvolava na navrh hlavniho

hygienika Ceské republiky ministr zdravotnictvi (Statni zdravotni istav, n.d.).
Hygienicka stanice

Krajské hygienické stanici nalezi vydavat rozhodnuti, povoleni a osvédceni,
vykonavat statni zdravotni dozor, natfizovat, organizovat, fidit a popiipad¢€ 1 provadét
opatteni k pfedchazeni vzniku a zamezeni Sifeni infek¢nich onemocnéni a v neposledni
fad¢ nafizovat mimofadna opatieni pfi epidemii a nebezpeci jejiho vzniku (Zékon

0 ochrané vefejného zdravi 2000, 2014, § 82).
Statni ustav pro kontrolu lé¢iv

Jde o dozorovy organ v oblasti humannich [éCiv, zdravotnickych prostfedkl
a podobnych vyrobkli. Mezi hlavni ¢innost tohoto ustavu patii registrace, poskytovani
licenci, kontrola kvality 1éCiv, zaznamenavani nezadoucich ucinkti a dohled nad spravou

ve farmaceutické vyrobé, skladech a Iékarnach (Srbova & Vojtko, 2011).
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2.3 Spotrebitelské organizace

V dnesni dob& je mozné obratit se hned na nékolik nestatnich neziskovych

organizaci v oblasti ochrany spotiebitele to jak ve svété, tak i v Ceské republice.

2.3.1 Mezinarodni spotrebitelské organizace

Bureau Européen des Unions des Consomateurs (dale jen ,,BEUC*)

Jde o Evropskou asociaci spotiebitelskych organizaci v ramci celé Evropy. BEUC
podporuje, haji a reprezentuje prava evropskych spotiebiteli a vypracovava
a implementuje pravo EU ve spolupraci s institucemi EU (Bureau Européen des Unions

des Consomateurs, n.d.).

European Association for the Co-ordination of Consumer Representation
in Standardization (dale jen ,,ANEC*)

ANEC reprezentuje zdjmy evropskych spotiebiteld pii tvorbé technickych norem.
Mezi prioritni oblasti této asociace patii zejména bezpecnost déti, bezpe¢nost domacich
spotiebicii, design pro vSechny, informacni spolecnost, Zivotni prostfedi, sluzby
a bezpecnost dopravy (European Association for the Co-ordination of Consumer

Representation in Standardization, 2015).
Association of European Consumers (dale jen ,,AEC*)

AEC je svazem evropskych narodnich spotiebitelskych organizaci, kde je jeho
hlavnim ukolem zvySeni socidlniho a environmentalniho uvédoméni (Association

of European Consumers, 2014).
Consumers International

Consumers International je mezinidrodni organizaci soustfedici se na kampané
S nasledujicimi tématy jako je konkurence, vzdélavani spotiebitelii, Corporate Social

Responsibility, potraviny, intelektudlni vlastnictvi,... (Consumers International, n.d.).

2.3.2 Spotiebitelské organizace v CR
Evropské spotiebitelské centrum CR (dale jen ,,ESC CR%)

ESC CR nabizi bezplatné informace a rady o pravech spotiebitelii v zemich EU,
dale bezplatnou spolupraci a pomoc pii vyfizovani stiznosti tykajicich se bud’

nevyhovujicich zakoupenych vyrobkl a sluzeb, nebo stiznosti na chovani a jednani
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obchodnikii v zemich EU. Toto centrum nyni spada od roku 2009 pod Ceskou obchodni
inspekci (Ceska obchodni inspekce, 2013 - 2015).

SdruZeni obrany spotiebitelt

V soucasné dob¢ se toto sdruzeni zaméiuje pfedné na poradenstvi spotfebitelim

V jednotlivych regionech Ceské republiky (Mazalova, 2015).
Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST

Sdruzeni informuje spotiebitele o jeho pravech, posiluje jeho postaveni vici
prodavajicim, upozoriuje na rtizné nekalé praktiky a poskytuje dalsi mnozstvi informaci
a rad. Tato spotiebitelska organizace dale vydava ¢asopis dTEST, kde je mozné nalézt
vysledky testovanych vyrobkid (dTEST, 2013).

SdruZeni Eeskych spotiebitelii (dale jen ,,SCS®)

Jde o nejstarsi spotiebitelskou organizaci v Ceské republice. Hlavnim poslanim
toho sdruzeni je hajit z4jmy a prava spotiebiteld na vnitinim trhu, spolupracovat
s kontrolnimi a dozorovymi organy, mezinarodnimi organizacemi, spolupracovat
na tvorbé pravnim piedpist, a to vie z hlediska ochrany spotiebitele. SCS vydava dvé
fady tiskovin, a to edici ,,Privodce spotiebitele a ob&asnik ,,KonzumentTest* (SCS,
n.d.).

Asociace ob¢anskych poraden

Asociace zamétujici se na oblasti bydleni, rodinu a mezilidské vztahy, pracovné-
pravni vztahy, socidlni oblast, majetkopravni vztahy a pravni ochranu. Poradny dale
poskytuji ne¢kolik rad tykajicich se pojiSténi, financni problematiky, socialni pomoci,

zdravotnictvi, ochrany spotiebitele aj. (Asociace ob¢anskych poraden, 2010).
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2.4 Spotrebitel

Definici pojmu spotiebitel 1ze najit v literatufe hned nékolik. Naptiklad ,,podle
Macmillanova slovniku moderni ekonomie je spotiebitelem kazdy ekonomicky aktér,
ktery se ucastni finalni spotreby statkii a sluzeb. Spotrebitel byva chapan jako
jednotlivec, v praxi vsak v roli spotrebiteli vystupuji instituce, jednotlivci a skupiny
jednotlivci. ©“ (Horova, 2002, s. 7)

Tomancakova (2008, s. 16) ve své knize uvadi, ze ,,spotrebitelé jsou obecné jedinci,
kteri jednaji v ramci svych viastnich trznich mozZnosti jako protipol osobam (fyzickym
nebo pravnickym), které jednaji v ramci jejich podnikatelské nebo jiné obchodni
cinnosti.*

Spotiebitele je mozné délit do dvou skupin. Prvni z nich je tzv. pasivni spotiebitel,
ktery potfebuje vy$s$i miru ochrany za pomoci zakonnych opatfeni. Druhym z nich je
tzv. aktivni spotiebitel, jenZ je dobie informovanou osobou a je pfipraven iracionalné

uzavirat smlouvy v ramci celého jednotného trhu.

Spotiebitel je subjektem pravniho vztahu, ktery vznikd na zaklad€ uzavieni
smlouvy mezi nim a prodavajicim ¢i poskytovatelem sluzby. Nejcastéji se jedna
0 smlouvu kupni, smlouvu o dilo, zprostfedkovatelskou smlouvu, cestovni smlouvu,

atd. (Tomancéakova, 2008).
Pro uptesnéni pojmu spotiebitel jsou dale uvedeny nekteré dalsi zakladni citace:

e Spotiebitelem je fyzickd osoba, ktera nejednéd v ramci své podnikatelské Cinnosti
nebo vramci samostatného vykonu svého povolani (Zakon o ochrané

spotiebitele 1992, 2014, § 2).

e Spotiebitelem je kazdy ¢loveék, ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti
nebo mimo rdmec samostatného vykonu svého povoldni uzavira smlouvu

s podnikatelem nebo s nim jinak jedna (Obcansky zakonik 2012, 2014, § 419).

e Spotiebitel je subjektem, ucastnikem trhu (Zakon o ochrané hospodaiské soutéze

2001, 2014, § 6a).

o Spotiebitel je fyzicka osoba (nikoliv pravnickd), jeZ jedna za ucelem, ktery je
mimo oblast jeji ¢innosti, podnikani nebo profese (Smérnice Rady 85/577/EHS
ze dne 20. prosince 1985 o ochrané spotiebitele v piipadé smluv uzavienych

mimo obchodni prostory, L 2).
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2.4.1 Prava spotrebitele

Horova (2002) ve své knize popisuje, ze spotiebitelska prava jsou zivotné dilezitym
pilifem spravné fungujiciho trhu. Spotiebitel je slabsim subjektem trhu, ktery by byl
bez piiméfené ochrany svych prav jako jednotlivec viéi podniktim, disponujicim
velkymi finanénimi prostfedky, pravniky, parlamentnimi lobby atd. neprosto bezmocny.
Proto bylo nutné prava spotiebitele presné¢ definovat a stanovit pravidla pro jejich

uplatnovani.

Prvni spottebitelskd prava vyhlasil v roce 1962 tehdejSi americky prezident John
Fitzgerald Kennedy a tim zahajil novou éru ochrany spottebitele. Pravé Kennedym byla

stanovena 4 zakladni spotiebitelska prava, a to:
e Priavo na bezpeé¢nost
e Pravo na informace
e Pravo na vybér
e Pravo byt vyslySen

Na zédklad¢ prvnich Ctyf prav mezinarodni organizace spotiebitelli Consumers
International postupné vytvofila dal§i a v soucasné dob¢ je deklarovano celkem osm

prav spotiebitelt.

e Pravo na bezpecnost — spotiebitel ma pravo, aby vyrobky a sluzby, jez jsou mu

na trhu poskytovany, byly bezpecné a neohrozily jeho zdravi a bezpecnost.

e Pravo na volny vybér — pravo na volny vybér v pozadované jakosti, a to

za ekonomicky ptijatelnou cenu.

e Pravo na odSkodnéni — pravo na nihradu za vadné vyrobky a za Skody

zavinéné uzivanym zbozim nebo sluzbami.

e Pravo na informace — spotiebitele maji prdvo na objektivni a spolehlivé
informace o vlastnostech vyrobku, o bezpeéném uzivani, o piipadnych
vedlejsich uc¢incich, a moZznych nebezpecich a také o jeho cené.

e Pravo na vzdélani — stat vytvari podminky pro neustéalé vzdélavani spotiebiteld,

aby se kazdy z nich mohl stat zkuSenym spotiebitelem.
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e Pravo na ziakladni potfeby — spotiebitel je nucen uspokojit si své zakladni
potieby nezbytné pro preziti, a proto ma pravo na pfistup k zdkladnim druhiim

zboZi jako jsou naptiiklad vyziva, bydleni, oSaceni, vzdélani, zdravotni péce atd.

e Pravo na zdravé Zivotni prostiedi — vyrobky nesmi ohrozit Zivotni prostiedi

Vv priibéhu vyroby, uziti a ani v procesu likvidace a tim ani spotiebitele.

e Pravo na zastupovani — toto pravo umoziuje spotiebitelim sdruzovat se
v dobrovolnych spotiebitelskych organizacich, které mohou ovliviiovat politiku

vlady v jejich prospéch (Consumers International, n.d.).

2.4.2 Povinnosti spotrebitele

Spotiebitelé maji nejen sva prava, ktera by méla byt dodrzovana, ale zaroveit mnohé
povinnosti. Prava spotfebitell je proto nezbytné stdle chapat v tésné spojitosti

S povinnostmi spotiebitelii. Povinnosti spotiebiteld jsou nasledujici:
e Zijem o zdravi — spotiebitel by se mél neustale zajimat o své zdravi, kde
dualezita je predevsim prevence.
e Odpovédné rozhodovani — Vv otazkich ceny a kvality zbozi by mél byt

spottebitel opatrnéjsi a rozhodovat a vybirat zbozi az po zralé a kritické tivaze.

e Uplatnéni naroku na odskodnéni — spotiebitel musi piedné znat sva prava,
dale pak uplatnovat narok na odSkodnéni aktivnim zplGsobem, jinak muze

dochazet k opétovnému zneuzivani jeho osoby z druhé strany.

e Zajem o informace a prace s nimi — jde o aktivni povinnost vyhledani
informaci, pracovani s nimi a posuzovani jejich pravdivosti a objektivity.

e Vzdélavat se — spotiebitel se musi neustdle vzdélavat, seznamovat se s novymi
poznatky, legislativou atd.

e Aktivni ucast v ochrané spotrebitele — spotiebitel musi prosazovat a chranit
své zajmy spolecné naptiklad prostfednictvim nezavislych spottebitelskych
organizaci.

e Uplatiiovat narok na zakladni potieby — toto pojeti se tyka zejména socialné

slabsich skupin obcant.
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e Dodrzovani ekologickych pravidel — jde o uznani osobni a spolecenské
povinnosti uchovat pfirodni zdroje a chrénit Zemi pro budouci generace

(Horova, 2002).
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2.5 Nekalé obchodni praktiky

Zakon o ochran¢ spotiebitele v § 4 obecné vymezuje zakdzané nekalé¢ obchodni
praktiky, a dale je specifikuje v souladu se smérnici do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii
klamavé obchodni praktiky a druhou agresivni obchodni praktiky. Obé skupiny jsou
definovany v obecném ustanoveni, pricemz piiloha zdkona je doplnéna o tzv. ¢ernou
listinu (black-list), ktera obsahuje seznam praktik, které jsou automaticky povazovany

za nekalé, a tudiz za zakazané (Sprinz, 2008).

Obchodni praktika je povaZzovana za nekalou v ptipadé, kdyz je jednani podnikatele
vici spotiebiteli v rozporu s pozadavky odborné péfe a mohlo by zménit ekonomické
chovani spotiebitele a presvédcCit jej, aby ucinil obchodni rozhodnuti, které by jinak

neucinil (Zakon o ochran¢ spotiebitele 1992, 2014, § 4).

Pokud se obchodni praktika zamétuje na spotiebitele, kteti jsou z diivodu duSevni
nebo fyzické slabosti nebo véku zvlast’ zranitelni, hodnoti se jeji nekalost z hlediska
prumérného Clena této skupiny; tim neni dotceno obvyklé reklamni piehdnéni.
Spotiebitelé jako napiiklad déti nebo stafi lidé mohou byt zranitelni kviili svému véku,

davétivosti €1 dusevni nebo fyzické slabosti. Tyto vlastnosti spotiebitelt mohou vést

K jejich snadnéjSimu ovliviiovani obchodni praktikou.

Déle uzivani nekalych obchodnich praktik, pfi nabizeni nebo prodeji vyrobku
¢iposkytovani sluzeb, se zakazuje. Nekalé¢ praktiky jsou zejména klamavé a agresivni

obchodni praktiky (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2014, § 4).

2.5.1 Klamavé obchodni praktiky
Obchodni praktika je klamava tehdy:
e obsahuje-li nepravdivy udaj

o je-li dualezity udaj sam o sobé pravdivy, nicméné vzhledem okolnostem
a souvislostem, za nichz byl pouzit, miize uvést spotiebitele v omyl

e opomene-li podnikatel uvést dulezity 0daj, jenz s pfihlédnutim ke vSem
okolnostem Ize po podnikateli spravedlivé poZadovat, pficemZ za opomenuti se

rovnéZ povazuje uvedeni dlilezitého tidaje nesrozumitelné nebo nejednoznacné

e vede-li zplisob prezentace vyrobku ¢i sluzby, vCetné srovnavaci reklamy, nebo

jejich uvadéni na trh k zaméné s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo rozliSovacimi
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znaky jiného podnikatele

e neni-li dodrzen zévazek obsazeny v kodexu chovani, k jehoz dodrzovani se
podnikatel zavazal, jde-li 0 jednoznaény zavazek, ktery lze ovétit, a podnikatel

Vv obchodni praktice uvadi, ze je vazadn kodexem

¢ nabizeni nebo prodej vyrobkii nebo sluzeb porusujicich nékterd prava dusevniho

vlastnictvi (Zakon o ochrang spotiebitele 1992, 2014, § 5)

2.5.2 Agresivni obchodni praktiky

Obchodni praktika je agresivni, pokud s pfihlédnutim ke vSem okolnostem svym
obtézovanim, donucovanim, vcetné pouziti sily nebo nepatficnym ovliviiovanim
vyrazné zhorSuje moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele. Pti posuzovani, zda je

obchodni praktika agresivni, se ptihlizi zejména k témto okolnostem:
e nacasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky
e zplsob jednani, jeho vyhruznost a urazlivost
e védomé vyuziti nepfiznivé situace spotiebitele
e nepiiméeiené piekazky pro uplatnéni prav spotiebitele

e hrozba protipravnim jednanim (Zakon o ochrané spotiebitele 1992, 2014, § 5a)
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2.6 Predvadéci akce

V této kapitole je nezbytné zaméfit se na samotné reklamni predvadéci akce, jez
jsou mistem, kde dochazi k osobnimu prodeji zbozi a sluzeb, ovSem s praktikami, které
Casto hrani¢i se zdkonem. Spotiebitelé¢ jsou mnohdy zastrasovani natlakem, manipulaci,
agresi a dokonce i ponizovanim, a proto je nevyhnutelné se v této Casti zaobirat
i obchodnimi praktikami vyuzivané prodejci. Dale je nutné seznamit se se specifickym
obdobim lidského Zzivota nazyvané staii. Pravé star$i lidé jsou nejvice ohrozeni

pfi natlaku ze strany agresivnich prodejci.

Stafi je oznacovano jako pozdni faze lidského byti. Patfi do pfirozeného priibéhu
zivota. Na samotné staifi maji podil i1 rizné faktory, kdy jde pfedevSim o choroby,
zpusob Zzivota nebo zivotni podminky. Existuji rGzné definice a déleni stari. Mezi
nejCast¢jsi déleni se pouziva:

e Déleni stari dle WHO:

o 60 - 74 — Casné stafi
o 75 -89 — kmetstvi, vlastni stari
o 90 a vice — dlouhovekost
e Déleni dle Miihlpachra, prevzato Kalvachem:
o 65 - 74 — mladi seniofi
o 75 - 84 — stafi seniofi
o 85 avice — velmi stafi seniofi (Miihlpachr, 2004)
Z marketingového hlediska se seniofi segmentuji do tfi skupin:

Pieddichodovy vék 50-62 let

Tito lidé, ¢asto oznacovani terminem ,,novi seniofi* jsou z marketingového hlediska
nejzajimavéjsi skupinou. Jejich charakteristickym rysem je aktivni zplisob Zivota a jsou

stale zapojeni do pracovniho procesu.
Aktivni dichodci 63-74 let

Vzhledem k vekové struktufe spolecnosti bude tato skupina v nedaleké dobé

pocetné velmi vyznamna.
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»Opravdovi seniofi“ 75 let a vice

Hlavnim z4jmem tohoto segmentu lidi je péCe o zdravi a udrZzovani rodinnych
vztaht. Tyto lidi mnohdy spojuje stejny osud, a to narozeni pied 2. svétovou valkou,
kdy je jejich financni situace Castokrat vyluéné ptijatelnd (Vysekalovd, Tomek,

Kotyzova, Juraskova & Juiikova, 2011).

Podle zékona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele je organizovana akce
povazovana za akci, ktera je uréena pro omezeny pocet spotiebitelt, kteti na ni byli
pozvani, a to bud adresn¢ ¢i neadresné, a v jejimz pribéhu dochazi k prodeji zbozi,
¢i k poskytovani sluzeb nebo jejich propagaci ¢i nabizeni. V tomto pfipadé neni
rozhodujici, zda je soucasti akce také doprava ucastniku na akci. Organizovana akce je
tedy takova akce, pti které prodavajici provadi svou obchodni ¢innost mimo prostory
obvyklé k jeho podnikani ¢i v nékteré z jeho provozoven (Zakon o ochrané spotiebitele
1992, 2014, § 20).

Predvadéci akce se Casto uskuteciiuji mimo prostory obvyklé pro podnikani a k této
skutecnosti je mozné nalézt v obCanském zakoniku Zvlastni ustanoveni o zévazcich
ze smluv uzaviranych mimo obchodni prostory. Za smlouvu uzavienou mimo prostor
obvykly pro podnikani se také povazuje smlouva, kterd byla uzaviena Vv prostoru
obvyklém pro podnikatelovo podnikani, pokud k jejimu uzavieni doSlo bezprostfedné
poté, co podnikatel oslovil spotiebitele mimo tyto prostory, nebo v ptipadé byla-li
smlouva uzaviena béhem organizovaného zajezdu za tcelem propagace a prodeje zbozi
¢i poskytovani. Spotiebitel ma pravo odstoupit od smlouvy ve lhité ¢trnacti dna, kdy
musi byt poucen o pravu odstoupeni od smlouvy. V piipadé, ze spotiebitel nebyl poucen
o pravu odstoupit od smlouvy, mize od smlouvy odstoupit do jednoho roku (Obc¢ansky
zakonik 2012, 2014, § 1828, § 1829).

Ptedvadéci akce, urcity typ prodeje, ktery je v drtivych ptipadech mladym lidem
zcela odepten, a kde jsou seniofi vitdni s otevienou naruci. Tento typ akci, nazyvany
v marketingu téZ jako vylety, se na prvni pohled jevi velmi lakavé a vyhodné. Lidé jsou
na tyto akce zvani riznymi zplsoby, pfi¢emz nejCastéji to zacind pozvankou, ktera
se objevi ve schrance: ,,Pojedte sndmi na vylet., ,Oslavte sndmi Velikonoce.*,
,Prijd’te na kuchafskou show.“ A to vSe pouze za symbolickou cenu v fadu deseti
korun, kde nepostradatelnou soucdsti je 1 obdrzeni exkluzivnich darku ¢i pohosténi

zdarma. Tyto darky jsou lakadlem pro ucast na akci, piisobi na lidské smysly, takze jsou
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nepiimym zptusobem i motivaci a da se fict, ze i natlakem na lidi (Podpora senioriim,

2013).

Obrazek 1: Pozvanka na piedvadéci akci
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Seniofi se zpocatku pro tyto akce velmi nadchnou. Je to pro n¢ prilezitost nékam
se podivat, odprosit od stereotypniho stylu zivota a setkat se se svymi vrstevniky.
Ovsem to, Ze letdk obsahuje malych nendpadnym pismem informaci, ze soucasti vyletu
je 1 reklamni akce, se zda byt jako drobny detail. Jaké produkty a kterou firmou budou

nabizeny, jiz letadk obvykle neuvadi (Dymakova, 2013).

Ptestoze vétSina jedincl tusi, co se pod touto akci skryva, stdle se opakované
ucastni, nakupuji nekvalitni pfedrazené produkty, a to i za okolnosti, ze se v minulosti

zatekli, Ze to byl jejich posledni nakup.

Priibéh predvadécich akei byva v mnoha piipadech obdobny. Casné rano jsou lidé
vyzvednuti objednanym autobusem a nasledné odvezeni do obce s kulturnim domem
¢irestauraci. Mnohdy se saly uzamknou, aby nebyl pferuSen béh akce, ale predevsim,
aby se nikdo nepokusil sal opustit. Vzapéti zacnou obchodnici propagovat své zbozi,
kdy jde zpravidla o kuchyniské nadobi, deky, vysavace, rizné lé€ebné pfiistroje atd.
Vsechny vyrobky jsou nepochybné vyjimecné a ojedin€lé a nckteré maji dokonce

zazracné Ucinky, kde hlavni pfednosti je predevsim Setfeni Casu a penéz. Prodejci byvaji
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vzdy spolecensky obleceni, takze vSechno co fikaji, ma pro obecenstvo automaticky
veétSi vyznam.

Prodéavajici davaji domnélé slevy na vyrobky, jejichz redlnd hodnota je
v kamennych obchodech kolikrat jen dvacetina pozadované ceny od prodejcti. Ke koupi
premlouvaji prodejci zptisoby, kdy poukazuji na pravé zminéné obrovské slevy. Neékdy
prodejci v prubéhu predvadéci akce snizuji cenu tieba cCtyfikrat, jen aby v lidech
vzbudili dojem velmi jedine¢né nabidky. Lidé se pak do uzavirani téchto velmi

nevyhodnych smluv doslova bezhlavé Zenou.

Prezentace tak trvda 1 nckolik hodin a prodejci pfi ni pouzivaji mnoho
manipulativnich technik. VSechny skutecnosti plsobi na smysly seniorti, ktefi
pak pod palbou téchto vjeml jsou uz zna¢né dezorientovani a unaveni a snaze
pak podléhaji veskerym manipulacim prodejce. Smlouvy jsou vyfizovany vétSinou
v oddélenych Castech prostor, kde maji prodejci zajiStén osobni kontakt a moZzZnost
vynaloZeni mnohem vétSiho tlaku na zajemce s nedostateCnym ¢asem na rozmyslenou.
V piipad¢, Ze nastane problém ze strany spotiebitelii v podobé nedostatku pencz

V hotovosti, prodejci neprodlené poskytnou spotiebitelsky uver.

Po uskute¢néné predvadéci akci mnohdy ani nedojde k slibené prohlidce kulturni
pamatky a piipravené¢ déarky casto obdrzi jen ti, co zakoupili pfedvadény vyrobek.
Po piijezdu do pohodli domova piichazi vycitky svédomi a nasledna tuzba odstoupeni
od smlouvy. Ovsem v tomto aktu nastavd dlouhd a trnit4 cesta a piesto nejista zdarného

konce.

Aby se zamezilo klamani spotiebiteld, je dulezité provadét na akcich tohoto typu
kontroly, které COI jako piislusny organ &ini nékolika zpiisoby. Bud' piimou tuéasti
na predvadécich akcich, nebo na zékladé podnétu spotiebitele a svédeckych vypovédi,
7e bylo uzito nekalych obchodnich praktik. Nejcastéji dochazi k uvaddéni nepiesnych
informaci na pozvankdch, kdy lidé jsou jiz v pribéhu akce uvedeni v omyl, jelikoz
informace v sepsanych smlouvach jsou netplné ¢i nepravdivé (napf. chybi podminky

odstoupeni od nakupu) (Dymdkova, 2013).

Novou platnosti novely zakona o ochrané spotiebitele, ktera vstoupila v platnost
dne 15. ledna 2014, je organizatorim ptedvadécich prodejnich akei déana ohlasovaci
povinnost tykajici se sdéleni udaji a veskerych informaci o pfipravované akci COIl.

Organizatofi jsou nove povinni hlasit deset pracovnich dni doptedu jakoukoliv akci, a to
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bud’ formou doporuc¢eného dopisu, nebo prostiednictvim internetu. Ohlaseni musi
obsahovat adresu mista prodeje, datum, specifikace propagovanych vyrobkt. Inspekce
pozaduje také kopii pozvanky, aby nedochazelo ke klamani spotiebitele. Dale mohou
kontrolofi COI pofizovat i audiovizulni nahravky. V piipadé, Ze se potadatel
ohlasovaci povinnosti vyhne, hrozi mu pokuta az ve vysi péti milionti korun (Halova,

2014).

Avsak podle kontrolora pfichdzi zjisténi, Ze nekali prodejci jsou opét o krok vpired
kontrolnimi organy. Cim dal ¢ast&ji se totiz objevuje adresované obvolavani lidi a s tim
zvani do vlastnich prodejen, nebo vyvazeni seniort do zahrani¢i, a to i mimo Evropskou
unii, aby se vyhnuli platnosti vSech evropskych norem na ochranu spotiebitele (Halova,

2014).

2.6.1 Manipulativni praktiky ze strany prodejct

Nyni je nezbytné zabyvat se praktikami, které jsou prodejci pouzivany nejCastéji.
Jedna se o zachdzeni, kdy chce manipulativni ¢lov€k dosahnout svého s vyuzitim
nestandardnich praktik nedastojnym zptisobem. Manipulator zneuziva slabého mista lidi
a zmenSuje tak jejich svobodu rozhodovani. Manipulaci lze ¢lenit na agresivni,

obchodni a psychologickou.

Agresivni manipulace — agresivni manipulator pravidelné¢ dosdhne svého. Jeho
piednosti je, ze dokaze vyvolat strach a tim si ziskat moc nad druhymi lidmi. Mezi
agresivni praktiky, jez tato osoba vyuziva, patfi kiik, hrubé az vulgarni vyrazy
a sarkastické ptipominky. Agresorovi nedéla problém pouzit i fyzického nasili (Reidl,

2012).

Obchodni manipulace — znacnd cast prodejcii se aktivné ucastni seminafil
¢i Skoleni, které je maji vyskolit v ,,oboru manipulovani“. Podstatou je efektivné vnutit
zbozi, které mozna zakaznici ani nepotiebuji a predevsim které nespliuje miru kvality,
kterou propaguji. Snadno ovlivnitelnou skupinou jsou pak pravé déti, seniofi
a zdravotné postizeni obcané.

Psychologické manipulace - Jednou =z psychologickych technik, kterou
manipulatofi pouzivaji, je ,,Past vzdjemnosti“ nebo také ,,Princip vzajemnosti“. Jejimz
smyslem je darovani urCitého prezentu. Tento typ daru podvédomé vsugerovava

spotiebiteli myslenku, Ze je od né¢j poZadovana protisluzba. Dalsi techniku, jeZ je mozné
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uvést, je ,,Trik se zrcadlenim®™. Tato technika spocivd v utvofeni pocitu, Ze ma obéet’

a manipulator spole¢né zajmy nebo nazory. Osoba pak néasledn¢ trati na ostrazitosti.

Mezi psychologické manipulace patii také taktika ,,Pozice drsného muze®.
Manipulator zvySuje hlas a vystupuje jako dominantni osoba. Tim ovSem zahani
spottebitele do kouta, ktery diky tomuto jednani ztraci pidu pod nohama a nesnazi

se oponovat.

Prodejci vyuzivaji metodu cukru a bic¢e. Chvali, nadavaji, chvali, nadavaji. Tento
natlak jesté zesiluji tim, ze vyuzivaji velmi jednoduchou techniku, kterd spociva
v ziskavani slova ,,ANO®“. Nuti kyvat, souhlasit. ,,LLibi se Vam vyrobek?*, ,,Hodil by se

vvvvvv

a dojde k tomu, Ze ptepne tzv. na neutral (Reidl, 2012; Dymakova, 2013).

Prodejce od pocatku buduje hierarchii, kde on sam, boZsky prodejce stoji
na vrcholku a nevyhyba se poniZovani ani urdZeni. Casto se prodejci odvolavaji na jesté
vetsi autoritu, a to naptiklad na zndmé televizni osobnosti, na feditele a diku této

skutecnosti podvédomé davéra ve firmu stoupa.

Mezi formy chovani prodejct, které jsou vSechny do jedné podezielé a neetické,
patii: podpora agresivity, vyuziti divétivosti, radost z utrpeni druhych, postupovani
zékeiné, lhani, pouzivani lidi jako nastroji bez vlastni vile, pfijimani mozné trestnosti
jednani, obchazeni a nerespektovani svobodné vile, zneuzivani davéry, predstirani
naklonnosti. Prodejci, ktefi bez jakéhokoliv otédleni pouzivaji vySe uvedené formy

chovani, ovladaji bezpochyby také uméni bezskrupuldzni manipulace.

Dalsim trikem prodejcii je snaha o vyvoldni pocitu, Ze se zbozi velmi dobie
prodava, a to naptiklad uvedenim, Ze ma prodejce k dispozici jen posledni kus, protoze
veskeré zbozi jiz rozprodal. Déle také velmi radi prodejci uvadéji cenu pouze CasteCnou
a cena konec¢na je nasledné nékolikanasobné vyssi. V tomto piipadé se jedna o tzv. ,,trik
ceny a casu®, tedy prodavajici se snazi naldkat své potenciondlni zdkazniky na to, Ze

pouze v dnesni den je mozné zbozi za tuto jedine¢nou cenu koupit.

V piipad€ predvadécich akei je pouZivana metoda zastrasovani, kdy je seniortim
ozndmeno, 7e pokud si nabizené zboZi nezakoupi, tak nebudou odvezeni zpét
zZ pfedvadéci akce domd.

Fiktivni vyhry na pfedvadécich akcich hraji ¢asto hlavni roli. Aby vSe fungovalo jak
ma, je dalezité né€co vychvalit a vzapéti odeptit. Kazdy chce totiz automaticky to, co
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nemuze mit. Lukrativni vyhry v fadu nékolika tisici korun jsou doslova vyrabény, a to
tak, aby pocit radosti z vyhry zazilo az 80 % lidi v sale. Jedinci jsou $t'astni, jesté nikdy
v zivoté nic nevyhrdli. OvSem po jisté dobé prihdzi zjisténi, ze jde pouze o slevu
na predrazené produkty. Ale i tento fakt podstatné ovliviiuje zdjemce. Maji piece
jedine¢nou prilezitost zakoupit zprvu neprodejny produkt, a to na vic za zvyhodnénou

cenu.

Prodejci na predvadécich akcich v hojném mnozstvi pouzivaji agresi a natlak, a to
naptiklad tim, ze zadrzi navstévnikovi jeho prikaz totoznosti. V nékterych piipadech
se snazi prodejci presvédcCit spotiebitele, aby podepsal smlouvu s napadné starSim
datem, coz zdivodni tim, Ze pravé vté dob¢é byla cena niz$i a tim padem tedy
spotiebitel wuSetfi. Podpisem takovéto smlouvy vSak spotiebitel ztraci pravo

na odstoupeni od smlouvy do 14 dnil od jejiho uzavieni.

Dalsi béZnou nekalou praktikou obchodnikil je zamlcovani informaci, které vSak
musi spotifebitel pfed koupi ze zdkona ziskat. Prodejce tedy napiiklad neuvedenim
kone¢né ceny zbozi, nakladi na dodani, pou¢enim o pravu na odstoupeni od smlouvy

atd. nespliiuje informacni povinnost, ktera je mu zdkonem ulozena (Podpora seniortim,

2013; Dymakova, 2013).
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2.7 Marketingovy vyzkum

V této kapitole jde o strucné sezndmeni s pojmem marketingovy vyzkum. Samotny
marketinkovy vyzkum bude pouzit v praktické casti, kde bude sestaven dotaznik
a provedeno dotaznikové Setfeni. Pro pfiblizeni pojmu jsou zndmy nasledujici dveé
definice.

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterda jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku této analyzy ridicim
pracovnikum. © (McDaniel & Gates, 2002, s. 6).

,» Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim
rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.” (Tull & Hawklins,

1990, s. 5).

2.7.1 Marketingovy vyzkum jako proces

Hlavni vyznam marketingové vyzkumu je, Ze pfindSi informace a data dalezita
pro marketingova rozhodovani a feSeni. Samotny marketingovy vyzkum sestava

Z nasledujicich péti krokt:
e Definovani problému a cilii vyzkumu
e Sestaveni planu vyzkumu
e Shromézdéni informaci
e Analyza informaci
e Prezentace vysledkl (Foret, 2008)

Marketingovy vyzkum se sklada ze tii fazi. Jde o planovaci fazi, realizacni fazi
a fazi hodnotici.

vyzkum realizuje. Zde je nezbytné zabyvat se témito ukony:

e Urceni vyzkumné otazky — tato ¢ast slouzi k formulaci hypotéz. Na zakladé
nasSich vysledki pak nasledné tyto hypotézy potvrzujeme nebo vyvracime.
Vychdzime z manaZerského problému a také z informaci, jeZ jsou o dané

problematice uz né¢jakou dobu znamé.
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¢ Volba metody vyzkumu — jde pifedevsim o nejefektivnéjsi zjistovani informaci,

kde moznosti je bud’ Cerpani z primarnich ¢i sekundarnich dat.

e Volba metody vybéru zkoumanych subjekti — je nutné stanovit si cilovou
skupinu, dale jaké informace o ni chceme zjistit a taktéz kde se tato skupina
vyskytuje. Setieni lze realizovat na celém zakladnim souboru anebo vyhradné

na vzorku ze zakladniho souboru.

o Casovy harmonogram a zdroje potiebné pro realizaci — otazku kterou zde
feSime je, kdy a kde se bude vyzkum provadét. Po zhodnoceni téchto otazek

muzeme urcit pottebné zdroje jako je naptiklad personal ¢i technika.

¢ Rozhodnuti o provedeni vyzkumu — na zakladé zhodnoceni vSech predeslych

fazi ur¢ime, zda je vyzkum nutny provést ¢i nikoliv.

Realiza¢ni — v této fazi jde predevsim o uskutecnéni a dosaZzeni stanovenych cila

a vysledkl v daném rozsahu. Tato etapa sestava z nasledujicich nezbytnych kroki:

e Shér a zakodovani dat — pro sbér dat je nezbytné vybrat vySkolené terénni
pracovniky, nasledn¢ ucinit sbér dat v terénu, stanovit kodovaci ramec a ziskané

vysledky zakodovat do elektronické podoby.

e Analyza dat — zakodované informace vyhodnocujeme pomoci matematicko-

statistickych metod a nasleduje potvrzeni €1 vyvraceni hypotézy.

e Zpracovani a prezentace zavérefné zpravy - zavéreCnd prezentace miize byt
vytvoiena jak v pisemné tak 1 elektronick¢é podobé. Samoziejmosti je

| prezentace tvari v tvar.

Hodnoetici - v této f4zi dochazi k zhodnoceni dosazenych cilii vyzkumu, zda se ndm
vyzkum vyplatil, doséhli jsme poZzadovanych odpovédi. Z této faze plynou i1 konkrétni
pouceni pro pfisti vyzkum (Vojtko, 2014).

2.7.2 Druhy vyzkumu

Zakladni déleni metod vyzkumu spocivd v tom, zda je vyzkum provadén tzv.
od stolu - sekundarni vyzkum, nebo probihd v terénu, v tom piipadé jde o vyzkum
primarni.

Sekundarni vyzkum vyuziva daja, které byly jiz diive zvefejnény pii feSeni

jiného problému. Sekundarni data jsou data, ktera byla sesbirdna pro jiné tcely, nez je
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dany problém. Za hlavni zdroje lze povazovat Cesky statisticky fad, Eurostat,
profesiondlni databanky, védecké prace, encyklopedie, voln¢ dostupné studie a dalsi.
Vyhodou je obvykle snadnd dostupnost téchto udajii, byvaji k dispozici rychleji
a ndklady na n¢ jsou taktéz niz$i nez u primarnich dat. OvSem zaporem muze byt, ze
se vyzkum neorientoval na ten samy problém, coz muze vést k nedostate¢né Siti

a hloubce informaci potfebnych pro aktualni konkrétni problém.

Naopak primarni vyzkum ziskava sva vlastni nova a jedine¢na data, aby mohl
zodpovédét zadané otazky vyzkumu. Primarni vyzkum mtzeme dale rozdélit podle
povahy ziskavanych informaci na kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Kozel a kol.,

2005).

2.7.3 Typy spoleéenskovédniho vyzkumu

Marketingovy vyzkum se také déli na zakladé metodologie na kvantitativni
a kvalitativni. Oba dva vyzkumy nabizi rizné informace. Vybér metody sbéru informaci
z4visi na tom, k ¢emu maji informace slouzit, kolik jich ma byt a jaka ma byt jejich
kvalita, jaky vyzadujeme stupen piesnosti. Dulezity je také charakter zkoumanych

skute¢nosti.

Kvalitativni vvzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich kondni a motivaci.
Je hlubSim poznanim a obvykle slouzi jako ,predskokan® kvantitativnich vyzkumi.
Pouzivaji se metody individudlnich hloubkovych rozhovorl, skupinové rozhovory,
projektivni techniky. Vyuziva se 1 pii vstupu do nové problematiky, ve které je potieba

se nejdiive zorientovat (Foret, 2008).
Individualni hloubkovy rozhovor

Individuélni hloubkovy rozhovor se snazi postihnout hlubsi pti¢iny urcitych ndzori
1 urc¢itého chovani spotiebitelll. Tazatel ma jasné formulovanymi dotazy podnécovat
dotazovaného k vlastnim odpovédim, ma jim pozorné naslouchat a zaznamenavat jeho
volny vyklad a poté cely rozhovor zpracovat, vyhodnotit, sumarizovat (Foret, 2008).
Podle Vojtka (2014) ma hloubkovy vyzkum nékolik vyhod. Neexistuje zde skupinovy
tlak, respondent ma zvySeny pocit dileZitosti, je mozné vyuzit neverbalni komunikaci
a nepotiebujeme specialni zatizeni ¢i vybaveni. OvSem nevyhodou je vétsi narocnost

a vyssi naklady.
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Focus Groups

Vojtko (2014) popisuje Focus Groups jako skupinu cca 8-10 tcastnikl, ktera je
vedena vyskolenym moderatorem k hloubkové diskusi na urcité¢ téma. V marketingu je
to nejpouzivanéjsi kvalitativni technika, kterou Ize realizovat pomérné rychle. Ugastnici
reaguji diky skupinové dynamice upiimné a zadavatel ma piimy kontakt se zdkazniky.
Potiebujeme vzdy specializované zatizeni, nebot’ cely pribeh diskuze skupiny je skryté
monitorovan. Tato metoda je vhodna ptedev§im pro pochopeni slovniku spotiebiteld,
jejich postojli, emoci a vnimani, jejich potieb a ptani.

Etnograficky vyzkum

Vyznam kultury skupiny lidi v pfirozenych podminkéach, béhem urcitého ¢asového

obdobi, pfevazné za pouziti pozorovani (Vojtko, 2014).
Projektivni techniky

Zjis8tuje nejhlubsi pocity respondenta pomoci projekce do nestrukturované situace.
Projekce je neuvédomované prendsSeni subjektivnich, popt. nevédomych ptani, motivii

a pocitil na jiné osoby ¢i situace (Vojtko, 2014).

Kvantitativni vvzkum

Kvantitativni vyzkum se uskuteCiiuje s cilem pokryt dostatecneé velky
a reprezentativni vzorek jednotek. Pouzivaji se zde metody dotazovani, pozorovani
nebo experimentu. Poskytuji tdaje v métitelnych jednotkach, které je nasledné mozné
zobrazit v tabulkach a grafech. Radi se sem naptiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje

téze promeénné v nestejném casovém obdobi (Foret, 2008).
Pozorovani

Pozorovani je proces systematického zaznamenavani ptipadi nebo vzorii chovani

bez komunikace se zucastnénymi. Pozorovani je provadéno lidmi, nebo pfistroji

(Vojtko, 2014).
Experiment

Experiment je povazovan za kralovskou disciplinu v rdmci vyzkumu. Je to jedina
metoda, ktera je schopna prokazat pifi vhodném provedeni ptiinny vztah,
tj. odpovidajici zmény hodnot zjistovanych u jedné proménné (zavisla proménna), které

jsou vyvolané zménami hodnot u proménné druhé (nezavisla proménna) (Vojtko, 2014).
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Dotazovani
Dotazovani je ziejm& nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi vyzkumnid metoda. Lze
se dotazovat celého zékladniho souboru, nebo pouze vzorku. Typicky byva dotazovani

organizovano pouze na vzorku populace. Zakladnim métitkem efektivity dotazovani je

vedle nakladu predevsim mira odpovédi / navratnosti (Vojtko, 2014).
Dotaznikové Setieni mizeme rozdélit dle tii forem:
e Dle formy komunikace - dotazovani tvaii v tvat, telefonické, pisemné a online.

e Dle formy zapojeni respondentii - jde bud o vyCerpavajici ¢i vybérové

dotazovani.

e Podle typu dotazniki — strukturovany, nestrukturovany, polostrukturovany

dotaznik.

Na zacatku dotazniku by mél byt struény uvod, ktery méa dotazovanou osobu
oslovit, predstavit napli dotazniku, naznacit vyznam odpovédi a smysl celého
dotaznikového Setieni, sdé€lit struéné pokyny jak vyplilovat dotaznik, zminit pfibliznou

délku vyplnovani a samoziejmosti je podékovani za straveny cas.

Otazky, které na sebe v dotazniku jednotlivé navazuji, jsou uvadény v n€kolika

riznych forméch:

e Uvodni — navazuji kontakt srespondentem, maji za tkol zaujmout jeho

pozornost, aby byl dotaznik vyplnén az do konce.
e Filtracni — zjist'uji, zda dany respondent odpovida pozadavkim.

e Zahtivaci — byvaji jednoduché a snadno zodpovéditelné, snazi se vtdhnout

respondenta k vypliovani.

e Specifické — odpovidaji na vyzkumnou otazku a poméhaji ndm pti potvrzovani

a vyvracovani hypotéz.

o Identifika¢ni — jde o identifika¢ni udaje o respondentovi (Vojtko, 2014).
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3 Cile, hypotézy a metodika
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je vytvofit doporuceni pro odstranéni nekalych
praktik pouzivanych obchodniky pii predvadécich akcich s vyuzitim vysledkt

z terénniho vyzkumu realizovaného v Ceské republice.

3.2 Hypotézy

Hypotéza 1:  Vice nez 60 % respondentli se ucastnilo predvadéci akce vice nez jednou

(opakovang).

Hypotéza 2: Hlavnim motivem respondenti ucastnit se predvadécich akci je jakykoliv

benefit.

Hypotéza 3: Vice nez 40 % respondentli zaznamenalo na predvadécich akcich natlak,

manipulativni ¢i agresivni praktiky.

Hypotéza 4:  Vice nez 70 % respondenti Si je védomo, Ze ceny produktl nabizenych
na predvadécich akcich jsou drazS§i nez produkty bézné dostupné
V obchodnich sitich.

Hypotéza 5: Vice nez 60 % respondenti nezna Zzadnou organizaci v oblasti

spottebitelskych prav.

3.3 Metodicky postup

1. Studium teoretickych vychodisek

2. Provedenti terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu z hlediska ochrany spottebitele
4. Zavér a interpretace vysledkl

V praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setieni, nasledné budou zpracovany

vysledky a navrhy na zlepSeni.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

V zati roku 2014 byl sestaven dotaznik a po né€kolika poslednich upravach byla
provedena pilotdz s 30 lidmi, ktefi byli ndhodné vybrani. Na zakladé jejich odpovédi
a nazort bylo nezbytné provést nékolik zmén. U dvou otazek bylo nutné doplnit dalsi
moznost odpovédi a v dal§im ptipadé u jedné odpovédi dodat moznost volby
i pro odlisné pohlavi. Pilotaz a tpravy dotazniku byly ukon¢eny ke konci mésici fijna

2014.

Dotaznik obsahuje 21 otazek. Na zacatku dotazniku je uvedeno ivodni sdéleni,
které informuje o samotném dotazniku a pro€ je vlastné vyzkum provadén. Prvni Cast
dotazniku obsahuje zakladni a spiSe jednoduseji polozené otazky, které maji za ukol
vtahnout respondenta do vyplilovani a tykaji se spiSe vnimani pfedvadécich akci
samotnymi respondenty. V druhé C¢asti dotazniku se objevuji otazky spiSe hlubSiho
charakteru, kde jde o zkuSenosti dotazovanych s timto typem akci ¢i zbozim. Posledni

cast obsahuje Sest identifikac¢nich otazek, které byly povinné pro vSechny dotazované.

V dotazniku byly pouzity uzaviené otazky, kde byly vyjmenovany vSechny varianty
odpovédi, jednalo se jak o dichotomické otadzky (vybér ze dvou moznosti ano a ne), tak
i polytomické otazky, a to jak selektivni (kde bylo mozné zaSkrtnout pouze jednu
odpovéd), tak alternativni otazky (kde bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi). Dale bylo
pouzito ne€kolik polouzavienych otazek, ale také jedna oteviena, kde nebyla predem
nadefinovana odpovéd’. V dotazniku se také celkem tfikrat vyskytuje Likertova Skala.

Cely dotaznik je mozny k nahlédnuti dale v ptiloze.

Praktiky prodejcti na piedvadécich akcich poskozuji prevazné seniory (Ceska
obchodni inspekce, 2012). Z tohoto hlediska se dotaznikové Setfeni orientuje vyhradné
na star$i populaci. Sbér dat probihal v obdobi od 27. 10. 2014 do 26. 11. 2014. Dotaznik
byl elektronicky vytvofen na serveru Vyplnto.cz, avSak jelikoZ neni prakticky moZzné
ziskat cilovy segment seniorli pravé na tomto serveru, bylo nutné pokusit se dany
dotaznik umistit na mista urcena star§im lidem. Dotaznik byl tedy nésledné rozptylen
nartiznd diskuzni fora, portaly ¢i skupiny socidlnich siti vyhrazenych pro seniory.
Touto cestou bylo ziskdno 32 odpovédi. Dale se jako seridzni zdroj dat nabizela
moznost domov diichodct pro seniory, nicméné¢ vedeni domova rozhodlo, Ze se

do dotaznikového Setieni nezapoji, a to jak ve mésté Ceské Budg&jovice tak i ve mésté
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Velké Meziti¢i. Z tohoto divodu bylo nutné v pribéhu sbéru dat kromé online

vvvvv

N 4

celkem 81 dotaznikti. Dohromady bylo tedy vyziskano 113 dotaznikd.

Vsechny dotazniky byly patfi¢n¢ pifekontrolovany a nevyhovujici byly vyjmuty
z dotaznikového Setieni. Celkem bylo k analyze pouzito 106 dotaznikd. Nasledné bylo
nezbytné kazdy dotaznik ¢iselné oznacit a poté jednotlivé odpovedi zakddovat. VSechny
odpovédi byly zaznamenavany do programu MS Exel, pomoci né¢hoz byly zpracovany

vesker¢ grafy, které jsou uvedeny v néasledujici kapitole.

4.2 Vyhodnoceni dotazniku

V této Casti bakalarské prace jsou zpracovany jednotlivé otdzky z navracenych
dotaznikl. Vzdy je uveden nazev otazky, shrnuti vysledkil a zndzornén graf. U otazek
vztahujicich se k hypotézdm bylo vyuzito jednoduché statistiky za pomoci

kontingen¢nich tabulek.

Statistické hodnoty byly tedy zjiStovany u otazky ¢. 2, ktera zjistuje, zdali se
respondenti nékdy ucastnili predvadéci akce, u otazky €. 4, co respondenty presvédcilo
ucastnit se tohoto typu akci, dale u otazky ¢. 12, zdali se respondenti nékdy setkali
na piedvadécich akcich s natlakem, manipulativnimi ¢i agresivnimi praktikami ze strany
prodejcti, u otazky ¢. 14, jaké jsou podle respondentli ceny produktii nabizenych
na piedvadécich akcich v porovnani s bézn¢ dostupnymi produkty a nakonec u otazky
¢. 15, zdali respondenti znaji nékteré spoticbitelské organizace, na které se mohou
obratit Vv ptipadé¢ potieby ziskat rady a informace v oblasti spotifebitelskych prav
pfi ndkupu zbozi a sluzeb. Tato jednoduchd statistika byla vyuzita z ditvodu presnéjSiho

zhodnoceni hypotéz.
Otazka €. 1: Co to jsou podle Vas predvadéci akce?

Odpovéd na prvni otazku byla formou textové odpovédi. Respondenti byli
dotazovani na to, co si pfedstavuji pod pojmem piedvadéci akce. Ze 106 dotazanych se
43 (40 %) shodlo, ze se jedna o ur€ity typ prodeje spojeny s prezentaci. Oproti tomu
pro 21 (20 %) respondentii je to jakysi zpusob, jak okrast lidi o penize. Celkem
19 (18 %) respondentiim se piedvadéci akce jevi jako nabidka predrazeného zbozi, ktera

je zacilena predevsim na seniory. 14 (13 %) respondentl si mysli, ze na predvadécich
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akcich se uskutecniuje prodej pod natlakem. Déle se vyskytovaly odpovédi typu nabidka
nekvalitniho zbozi, na coz odpoveédéli 4 (4 %) respondenti a o jednoho respondenta
mén¢ tedy 3 (3 %) tvrdi, Ze jde o druh podnikani, které je ¢asto v rozporu se zakonem.
Dokonce se vyskytly i odpovédi jako je prodej nedostatkového zbozi nebo napiiklad
vyhodny nakup na splatky, a to vzdy po 1 (1 %) respondentovi.

Graf 1: Co to jsou podle Vas predvadéci akce? (n=106)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otizka & 2: Utastnil (a) jste se nékdy predvadéci akce, na které Vam byl

nabizen néjaky produkt?

Otazka ¢. 2 méla za tkol zjistit, zdali se respondenti n¢kdy ucastnili predvadéci
akce a poptipadé kolikrat ji navstivili. Z grafu €. 2 je patrné, Ze 28 (26 %) respondentli
nikdy podobnou akci nenavstivilo. Tito dotazovani se po zodpovézeni této otazky
presunuli na otazku ¢. 14. Avsak 23 (22 %) respondentd se Gcastnilo 1 x, 36 (34 %)
respondentll 2 x — 4 x a vice nez 4 x se predvadéci akce ucastnilo nejmensi zastoupeni,

ato 19 (18 %) respondenttl.

Na tuto otazku odpovidalo celkem 50 muzii a 56 Zen. Nejvice zvolend odpoveéd

,»2 X —4 X byla vybrana 14 (13 %) muzi a 22 (21 %) Zenami.
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Graf 2: Utastnil (a) jste se nékdy pFedvadéci akce, na které Vam byl nabizen né&jaky produkt?
(n=106)
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Otazka ¢. 3: Jak jste se 0 téchto akcich nejcastéji dozvédél (a)?

V této otazce bylo zkoumano, jakym zpisobem se respondenti nejcastéji dozvidaji
0 uskutecnéni predvadécich akcich. Otazka €. 3 byla urCena respondentiim, ktefi
Vv pfedchozi otdzce odpoveédéli kladné a to, ze se alespoil jedenkrat ti¢astnili predvadéci
akce. Na tuto otazku ¢. 3 az otazku ¢. 13 odpovidalo celkem 78 respondenti.
Respondenti méli moznost vybéru vice odpovédi. NejCastéji byla zvolena odpoved’
telefonat, a to 43 x (55 %), druha nejcastéjsi odpovéd byla od znamych nebo
ptibuznych, a to 39 x (50 %) a 28 x (36 %) byla zaskrtnuta moznost letaku. Objevili se
zde i dvé jiné odpovédi (3 %), a to osobni pozvani nebo napiiklad pomaham

organizovat pfedvadéci akce.

Graf 3: Jak jste se o téchto akcich nejéastéji dozvédél (a)? (Vice moznych odpovédi), (n=78)
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Otazka ¢. 4: Co Vas presvédcilo tcastnit se tohoto typu akei?

Otéazka ¢. 4 méla vyzkoumat co je hlavnim motivem respondentli na ucasti tohoto
typu akci. Respondenti méli opét moznost vybrat vice odpovédi. Nejvice se vyskytovala
odpoveéd darky 41 x (53 %). Jako druha nejatraktivnéjsi odpovéd’ se jevi obéd zdarma
39 x (50 %). 26 x (33 %) byla zaskrtnuta odpovéd’ zvédavost a 21 X (27 %) samotna
nabidka zbozi. Vylet byl zvolen 13 X (17 %), kontakt s druhymi lidmi 11 x (14 %)
a kulturni program 6 X (8 %). Jina odpovéd” se zde vyskytla celkem 2 x (3 %), ato
manzelka ¢i znama.

Nejcasté€ji zvolena odpoved ,,darky byla nejvice krat vybrana respondenty, jejichz
nejvyssi dosazené vzdélani je vyucen, a to ve 22 (28 %) piipadech. Respondenti se
stiedoSkolskym vzdélanim tuto odpoveéd zvolili témét 12 x (16 %), osoby se zakladnim
vzdélanim 4 X (5 %) arespondenti s vysokoskolskym vzdélanim 3 x (4 %). Soubor

vy$si odborné vzdélani neni v tomto Setfeni zastoupen.

Graf 4: Co Vas presvéddilo ucastnit se tohoto typu akci? (Vice moZnych odpovédi), (n=78)
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Otazka ¢&. 5: Zakoupil (a) jste si na predvadéci akci néjaky produkt?
Tato otazka slouzi k zjisténi, zda respondenti, jez se Ucastnili pfedvadéci akce,
n€kdy zakoupili pfedvadéné zbozi, poptipadé kolikrat se tak stalo. Dle grafu €. 5 je
vidét, ze 28 (33 %) respondentll nikdy prezentované zbozi nezakoupilo. Stejné

zastoupeni respondentll vybralo moznost ano 1 X. 16 (21 %) dotazovanych zakoupilo
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zbozi 2 x az 4 x a nejmén¢ respondentt tedy 10 (13 %) zvolilo zbyvajici moznost vice

nez 4 X.

Graf 5: Zakoupil (a) jste si na piredvadéci akci néjaky produkt? (n=78)
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Otazka ¢. 6: Byl (a) jste se zakoupenym produktem spokojen (a)?

Otazka ¢. 6 byla urCena pouze pro respondenty, ktefi v otazce €. 5 zodpovedéli, ze

zboZzi nabizené na predvadécich akcich jiz nékdy zakoupili. Z celkového poctu

52 respondentti 25 (48 %) tvrdi, Ze se zbozim jsou spiSe nespokojeni. Dalsich 17 (33 %)

dotazovanych je spiSe spokojeno a zbylé moznosti ,,ano* a ,,ne* zvolilo 5 (10 %)

respondentt.

Graf 6: Byl (a) jste se zakoupenym produktem spokojen (a)? (n=52)
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Otazka €. 7: Z jakého diivodu jste nebyl (a) spokojen (a) se zakoupenym

produktem?

Otazka ¢. 7 slouzila pro respondenty, ktefi v pfedchozi otazce reagovali zaporné
a zvolili odpovédi ,,Ne“ nebo ,,Spise ne“. Z grafu je patrné, Ze respondenti nebyli
spokojeni se zakoupenym zbozim z divodu nekvalitntho produktu a z divodu
neexistence pozadovanych vlastnosti. V obou ptipadech byly tyto odpovédi vybrany
18 x (60 %). V dalsich ptipadech tedy 9 x (30 %) se respondentiim nelibilo, Ze se prode;j
uskutecnil pod natlakem a 3 x (10 %) byl zakoupeny produkt nefunk¢ni.

Graf 7: Z jakého diivodu jste nebyl (a) spokojen (a) se zakoupenym produktem? (Vice mozZnych
odpovédi), (n=30)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Jak Casto zakoupeny produkt vyuzivate?

Tato otdzka byla opét urcena pivodnimu poctu respondentt, ktefi zakoupili zbozi
na predvadéci akci tedy 52 respondentiim, a méla za ukol podat informace o tom, jak
Casto je zakoupeny produkt respondenty vyuzivan. Z celkového poctu 52 dotazovanych
11 (21 %) pouziva produkt bézn€, o jednoho respondenta vice tedy 12 (23 %) vyuzije
zbozi obcas, 21 (40 %) respondentd, tedy nejvEtsi zastoupeni, uzije produkt minimalné

a 8 (15 %) respondentii téméef nikdy.
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Graf 8: Jak ¢asto zakoupeny produkt vyuzivate? (n=52)
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Otazka €. 9: Vyuzil (a) jste nékdy moZnost odstoupit do 14 dni od smlouvy

uzaviené na piredvadéci akcei?

V této otdzce se 52 respondentll vyjadiovalo k moznosti odstoupeni od smlouvy
do 14 dnt. Z grafu ¢. 9 je vidét, ze 27 (52 %) dotazovanych si neni védomo moznosti
odstoupeni. Dalsich 20 (38 %) respondentti nikdy nemélo dtivod od smlouvy odstoupit
a4 (8 %) respondenti od smlouvy odstoupili. Objevila se zde i jedna jina odpovéd’
(2 %), ktera informovala o tom, ze doty¢ny od smlouvy neodstoupil, jelikoz produkt
ptestal fungovat az po mésici. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze vétSina lidi nezna sva

spottebitelska prava pti ndkupu zbozi a sluzeb.

Graf 9: Vyuzil (a) jste nékdy mozZnost odstoupit do 14 dni od smlouvy uzaviené na predvadéci
akci? (n=52)
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Otazka €. 10: Myslite si, Ze Vam byly poskytnuty tiplné a pravdivé informace

0 prodavaném produktu?

Z grafu vychazi, ze 45 (58 %) respondentti nedokaze posoudit, zdali jim byly

na predvadécich akcich poskytnuty tipIné a pravdivé informace o proddvaném produktu,

18 (23 %) respondentt si je jistych, ze jim pravdivé informace poskytnuty nebyly

a naopak 15 (19 %) dotazovanych si mysli, Ze ano.

Graf 10: Myslite si, Ze Vam byly poskytnuty uplné a pravdivé informace o prodivaném produktu?

(n=78)
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Soucasti otazky €. 10 bylo také zjistit, jaké nepravdivé ¢i neuplné informace

0 nabizenych produktech jsou spotiebitelim na predvadécich akcich podéavany.

Negativné tedy odpovidalo 18 respondentd a v tabulce dale jsou uvedeny jejich

odpovédi.
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Tabulka 1: Konkrétni pFiklady netiplnych ¢i nepravdivych informaci o prodavaném produktu,
(n=18)

1. Nabizeji predrazené vyrobky. 10. Je to pry levngjsi.
2. Zadni tito prodejei neinformuji o 11. Zatajena konecna cena vyrobku.

nevyhodéch.

Nebyla nikde zminka o mozném
3. vraceni, reklamaci, opravé ¢i 12,

Servisu.

Zbozi vychvalili, ale pfi pouzivani
4. doma nemélo zadné¢ ozdravné 13.
ucinky.
Tvrdili, Ze to wumi doslova
zazraky, ale 1 pres pravidelné

Myslim si, Ze produkty nejsou tak
vyjimecné, jak je prezentovano.

Ozdravnd lampa neméla Zadné
viditelné vysledky.

Myslim si, ze vyrobek, ktery jsem

S e o o , 14. zakoupila, nema 1é¢ivé ucinky, jez mi
uzivani se cileny vysledek byly slibové
nedostavil. yly shibovany.

6. I,)E(.)dukt nemél  pozadovane 15. Produkt nema pozadované vlastnosti.
ucinky.
Prezentovali zbozi jako by bylo Tvrdili, Ze nyni mame pftilezitost
zézracné, 1 kdyz si myslim, ze zakoupit skvélé vyrobky

7. stejné produkty, ne-li lepsi, je 16. zazvyhodnénou cenu, pfitom ceny
mozné zakoupit v klasickém danych vyrobkl byly 1se
obchodé. "zvyhodnénou cenou" piedrazené!

8 Zbozi nema ty vlastnosti, které mi 17 Véc neméla takové UcCinky, jak

" byly feceny. " slibovali.

Po zakoupeni jsem zjistila, ze
9. vyrobek nemd slibené lécivé 18.
ucinky.

Myslim, ze nabizené vyrobky nejsou
tak kvalitni, jak slibuji.

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 11: Myslite si, Ze Vam byly poskytnuty uplné a pravdivé informace o

kupni smlouvé?

Z grafu ¢. 11 je viditelné, Ze 53 (68 %) dotazovanych nedokaze posoudit, zdali jim
byly poskytnuty upIné a pravdivé informace o kupni smlouvé. Naproti tomu 19 (24 %)
respondentt véfi, ze ano, avSak 6 (8 %) zbylych respondentii se obava, Ze nebyli
pravdivé informovani. Z tohoto poctu 6 (8 %) respondenti, se jich 5 (83 %) shoduje, ze
ve smlouvé chybéla informace o moznosti odstoupeni od smlouvy do 14 dnl a dalsi

mozné sankce a v jednom ptipadé (17 %) respondent uvadi uziti 1zivych informaci.
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Graf 11: Myslite si, Ze Vam byly poskytnuty tplné a pravdivé informace o kupni smlouvé? (n=78)
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Otazka ¢. 12: Setkal (a) jste se nékdy na predvadécich akcich s natlakem,

manipulativnimi ¢i agresivnimi praktikami ze strany prodejca?

Vtéto otazce se 78 respondent vyjadiilo k moznym = zkuSenostem
S manipulativnimi ¢i agresivnimi praktikami ze strany prodejct na predvadécich akcich.
Celkem 29 (37 %) respondentii si nevzpomind, ze by se s podobnymi negativnimi
praktikami setkalo, dalsich 25 (32 %) respondent vybralo odpovéd ,,ne* a zbylych
24 (31 %) respondentl piiznava, ze ma s nékterymi agresivnimi praktikami ze strany

prodejct urcité zkuSenosti.

S natlakem, manipulativnimi ¢i agresivnimi praktikami ze strany prodejct

na piedvadécich akcich ma zkusenost vecelku 16 (21 %) muzi a 8 (10 %) Zen.

Graf 12: Setkal (a) jste se nékdy na predvadécich akcich s natlakem, manipulativnimi
¢i agresivnimi praktikami ze strany prodejci? (n=78)
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U této otazky bylo také nutné zjistit, jaké praktiky jsou na piedvadécich akcich

vyuzivany a zkuSenosti respondentd s nimi. Zde tedy slovné odpovidalo 24 (31 %)

respondentt, jez v otazce ¢. 12 zvolili odpovéd’ ,,ano*, viz tabulka €. 2.

Tabulka 2: Konkrétni piiklady agresivnich praktik prodejci na piredvadécich akcich, (n=24)

10.

11.

12.

Kficeli na mé.

Byli zli, agresivni kdyZ jsem si nic
nechtéla koupit.

Produkt mi byl vnucen.

Pokud jsme nesouhlasili, zacali se
chovat nepiijemne.

Dokézali mé ovlivnit ke koupi,
i kdyZz jsem si na zacatku slibila,
7e nic nekoupim.

Tlacili na mé, at’ si to koupim.

Prodejci nepoustéli lidi
Z mistnosti, dokud si né¢kdo néco
nekoupil.

Byl jsem svédkem, kdy prodejce
opravdu vulgarné¢ napadal starSi
pani, kterd si na posledni chvili
rozmyslela nakup. Nastésti se
piisedici této pani zastal, takze
prodejci nezbylo nic jin¢ho, nezli
smlouvu zrusit. Nicméné byl to
opravdu smutny pohled.

I pfesto, Ze jsem obchodnici
fikala, Ze si ndkup musim
rozmyslet a probrat ho nejprve s

manzelem, mi pani neustale
opakovala, at ji dam svoji
obcanku.

Setkal jsem se s vulgarnim

az sprostym prodejcem, ktery se
Kk poslucha¢im choval arogantné
a jako by se nam vysmival.
Jednou nés nechtéli za celou dobu
prezentace pustit z mistnosti.

Myslim si, Ze byl na mé
vynaloZen ur€ity natlak, abych
smlouvu podepsala.

13.
14.

15.
16.
17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

53

Psychicky natlak.
Donutili mé&, abych si to koupil.

Byli hrubi a arogantni

Neskute¢ny natlak a agrese na vSechny
piitomné.

Vidél jsem, kdyz jeden pan oponoval
prodejci. Prodejce pak nahle obratil
a zacal byt na pana hruby az vulgarni.
Rizné darky navic.

Nechtél-li nikdo v mistnosti nic
zakoupit, prodejce zacal byt hruby
a nepiijemny, az z n&j Sel strach.
Vyuzivali toho, ze lidé sly$i na slevy.
Kdyz prodejce v pribéhu prezentace
snizi cenu predrazeného zbozi, n¢kteti
lidé to brali jako neskutecné vyhodné
a 0o néco méné predrazeny produkt
nakonec zakoupili.

Tlac¢ili na m¢, a abych mohl odejit,
musel jsem si tu véc koupit. Diky této
zkuSenosti jsem uz vickrat predvadéci
akce nenavstivil.

Tlac¢ili na me. Vzali mi obcansky
prukaz pod zdminkou vyhry a fekli mi,
ze mi ho vrati az kdyz si néco koupim.

SlySel jsem, jak jedna obchodnice
naléhala na pani, aby zakoupila
ptistroj.

Byli zli a nechtéli nas pustit ven,
dokud si n€kdo néco nekoupi.

Zdroj: viastni zpracovani



Otazka ¢. 13: Setkal (a) jste se nékdy na predvadécich akcich s kontrolou

ze strany dozorovych organi (nap¥. Ceska obchodni inspekce)?

U otazky ttfinacté je viditelné, Ze nejCastéji respondenti nemaji zkuSenosti
s kontrolou ze strany dozorovych organi na piedvadécich akcich, a to 53 (68 %)
respondentl. DalSich 24 (31 %) nedokaze zcela posoudit, zdali byla kontrola
na piredvadéci akci pritomna a pouhy 1 (1 %) respondent tvrdi, Ze se na piedvadéci akci

s kontrolou setkal.

Graf 13: Setkal (a) jste se nékdy na predvadécich akcich s kontrolou ze strany dozorovych organi
(nap¥. Ceska obchodni inspekce)? (n=78)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Jsou podle Vas ceny produkti nabizenych na predvadécich

YV W

akcich v porovnani s béZné dostupnymi produkty:

Na otazku ¢. 14 odpovidali opét vSichni respondenti tedy 106 respondenti.
Na zékladé grafu lze vidét, ze celkového poctu 106 dotazovanych si je 71 (67 %)
respondentlt védomo, Ze ceny produktl nabizenych na ptfedvadécich akcich jsou
mnohonéasobné drazsi nez bézné dostupné produkty, dalSich 20 (19 %) respondentil
tvrdi, Ze ceny jsou mirn¢ drazsi, 7 (7 %) respondentil je zastdncem srovnatelnych cen,

6 (6 %) respondentt to nedokaze posoudit a 2 (2 %) dotazovanych véii v levnéjsi ceny.

Ze 71 respondentii, ktefi zvolili odpoved’ ,,mnohonasobné¢ drazsi“, odpovidalo

celkem 40 (38 %) zen a 31 (29 %) muzd. Naopak nejméné zvolena odpoveéd, a to, Ze
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jsou na predvadécich akcich nabizeny levnéjsi produkty, byla vybrana pouze 2 (2 %)
muzi.

Graf 14: Jsou podle Vas ceny produkti nabizenych na predvadécich akcich v porovnani s bézné
dostupnymi produkty: (n=106)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 15: Znate nékteré spotiebitelské organizace, na které byste se obratil
(a) v pripadé potieby ziskat rady a informace v oblasti spotiebitelskych prav

pri nakupu zbozi a sluzeb?

Tato otazka méla za ukol zjistit, zdali respondenti znaji alesponi nékterou
spottebitelskou organizaci, na kterou je mozné obratit se Vv piipadé potieby ziskani rad
a informaci pii nakupu zbozi a sluzeb. Na tuto otazku odpovidalo opét 106 respondentt,
znichz 71 (67 %) nezna Zzadnou spotiebitelskou organizaci a zbylych 35 (33 %)

respondentl alespoii jednu spotiebitelskou organizaci zna.

Nejvice dotazovanych, ktefi neznaji Zadnou spotiebitelskou organizaci, jsou
respondenti, jejich nejvy$si dosazené vzdélani je vyucen. Tito respondenti zvolili
odpovéd’ ,,ne 36 X (34 %). Respondenti se stiedosSkolskym vzdélanim vybrali odpovéd
,he” 24 x (23 %), se zakladnim vzdélanim 10 X (9 %), coZ jsou uhrnem vSichni
respondenti se zakladnim vzdélanim a respondenti s vysokoskolskym vzdélanim vybrali
tuto odpovéd’ pouze 1 x (1 %). Soubor vyssi odborné vzdélani neni v tomto Setieni

zastoupen.
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Graf 15: Znate nékteré spoti‘ebitelské organizace, na které byste se obratil (a) v pripadé potieby
ziskat rady a informace v oblasti spoti‘ebitelskych prav p¥i nakupu zbozi a sluzeb? (n=106)
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Zdroj: viastni zpracovani

Soucasti otazky ¢. 15 bylo nutné také zjistit, jaké spottebitelské organizace jsou
Vv povédomi respondentii, jez v pfedchozi otdzce odpovédeli kladn€, a tudiz vybrali
odpovéd’ ,,ano*. Dale tedy slovné odpovidalo 35 respondentii. Z grafu ¢. 16 je znacné
viditelné, Ze nejznaméji je z pohledu dotazovanych Ceska obchodni inspekce, i piesto,
7e se o spotiebitelskou organizaci nejedna. Tato odpovéd’ byla vybréna témét vSemi
respondenty, a to piesné 31 X (89 %). Dalsi organizaci, a to v8 (23 %) piipadech
respondenti zvolili Obcanské sdruzeni spotiebiteld TEST, dale Sdruzeni obrany
spottebiteld, jez bylo v obou piipadech zvoleno 3 x (9 %) a jednou se vyskytovala
odpovéd’ Liga ochrany spotiebitele. 3 x (9%) byla respondenty také zvolena Policie

Ceské republiky, oviem zde se opét nejedna o spotiebitelskou organizaci.

Graf 16: Spotiebitelské organizace (n=35)
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Otazka €. 16: Bydlite v jedné doméacnosti s:

Otéazka ¢. 16 méla za tkol zjistit, Skym respondenti bydli v jedné domacnosti,
a zdali je tito spolubydlici dokazi ovlivnit k ucasti ¢i neucasti na predvadécich akcich,
a zda se respondenti zijici sami v jedné domacnosti Gcastni téchto akci ve vetsi mife,
nez ostatni dotazovani. Na tuto otazku odpovidalo 106 respondentti, ktefi méli moznost
vybrat vice odpovédi. Graf ¢. 17 znazorije, ze nejvice respondentti zije v jedné
domacnosti s partnerem ¢i partnerkou. Tato odpovéd’ byla vybrana celkem 68 X (64 %).
Dalsi odpoveéd ,,s détmi“ byla vybrana 38 x (36 %), ,,s vnoucaty“ 21 x (20 %),
»sam (a)“ 20 x (19 %) a vcelku 4 x (4 %) byla respondenty vybrana posledni mozna

odpovéd’ ,,s rodici‘.

Graf 17: Bydlite v jedné domacnosti s: (Vice moZnych odpovédi), (n=106)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 17: Do jaké vékové kategorie patrite?

Otézka ¢. 17 mé¢la za kol zobrazit vékové zastoupeni respondentii. Z celkovych
106 dotazovanych bylo nejvice respondentit z vékové hranice 70 — 79 let, a to piesné
39 (36 %) respondentu. Ve vekové kategorii 60 — 69 let se vyzkumu zucastnilo
32 (30 %) respondentt. Dalsi vékovou kategorii je 50 - 59 let, ktera byla zastoupena
19 (18 %) respondenty. O néco méné respondentli se zucastnilo ve vékové kategorii
80 — 89, ato 8 (8 %) respondentti a ve vékové kategorii 40 — 49 let 6 (6 %) respondenti.

V posledni vékové skupiné méné nez 40 let byl zastoupen pouze 1 (1 %) respondent.
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Graf 18: Do jaké vékové kategorie patiite? (n=106)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 18: Pohlavi:

Vyzkumu se zcastnilo z celkovych 106 respondenti 56 (53 %) Zen. Muzl se

zacastnilo o néco méng, a to 50 (47 %).

Graf 19: Pohlavi: (n=106)

53%

53% |
52%

51%
50% |
49% -
48%
47%
46% -
45% -
44%

47%

Zdroj: vlasmi zpracovdni
Otazka €. 19: VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
Otéazka €. 19 zjistuje jaké je vzdélani respondentl. Podle grafu €. 20 lze fici, ze

nejvice respondentt 49 (47 %) je vyuceno. 34 (32 %) respondenti ma nejvyssi
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dosazené vzdélani stfedoskolské s maturitou, 13 (12 %) respondenti ma vysokoskolské
vzdélani, 10 (9 %) respondentd ma pouze zakladni vzdélani, avsak posledni moznost
tedy vyss$i odborné vzdélani neni vtomto Setfeni zastoupeno. I na tuto otdzku

odpovidalo celkem 106 dotazovanych.

Graf 20: Vase nejvyssi dosazené vzdélani: (n=106)
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Otazka ¢. 20: Bydlisté

Nejvice respondentt pochazi z Vysociny, jelikoz dotaznikové Setfeni se realizovalo
pievazné Vtomto kraji. Na Vysociné bylo nasbirano celych 69 (65 %) odpovédi
z celkovych 106. Dale se ve vyzkumu objevilo 12 (11 %) respondentu
z Jihomoravského kraje, 10 (9 %) z Jiho¢eského kraje, 4 (4 %) z Moravskoslezského
kraje a 3 (3 %) zkraje Pardubického. Shodné¢ se 2 (2 %) dotazovani objevili
ze StredocCeského, Kralovohradeckého kraje a hlavniho mésta Prahy. S nejmensim
zastoupenim jednoho procenta se zde objevily i kraje Ustecky a Plzefisky. Ostatni kraje

bohuzel ve vysledcich své zastoupeni neziskaly.
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Graf 21: Bydlisté (n=106)
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Otazka €. 21: Velikost Vasi obce/mésta?

Posledni otazka z dotazniku zjiStovala, jaké je velikost respondentova mésta ¢i
obce. Na grafu nize je vidét, ze 32 (31 %) respondentl bydli ve méstech, které maji
10001 — 100 000 obyvatel. 21 (20 %) respondentd bydli v obcich od 101 —
500 obyvatel. Ve mésté majici 5 001 — 10 000 obyvatel bydli 17 (16 %) respondentu,
501 - 100 obyvatel 12 (11 %) respondentd, 1 001 — 5 000 obyvatel a nad
100 001 obyvatel 10 (9 %) respondentt a do 100 obyvatel 4 (4 %) respondentti.

Graf 22: Velikost Vasi obce/mésta? (n=106)
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4.3 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Vice neZ 60 % respondentii se icastnilo predvadéci akce vice nez

jednou (opakovangé).

V ramci dotaznikové Setfeni byla uvedena otazka, zdali se respondenti né¢kdy
ucastnili predvadéci akce a poptipadé kolikrat se tak stalo. Na zéklad¢ vysledkl
Z otazky €. 2 lze hypotézu ¢. 1 zamitnout, jelikoz vice nez jednou se piedvadéci akce

ucastnilo pouhych 52 % respondent.

Hypotéza 2: Hlavnim motivem respondenti ucastnit se predvadécich akei je

jakykoliv benefit.

Tato hypotéza muze byt potvrzena na zaklad¢ otazky ¢. 4, ve které respondenti
odpovidali, co je presvéd¢i Ucastnit se predvadécich akci. V 53 % to jsou nabizené

darky a dalSich 50 % je to obéd zdarma.

Hypotéza 3: Vice nez 40 % respondentii zaznamenalo na piedvadécich akcich

natlak, manipulativni ¢i agresivni praktiky.

V ramci dotaznikové Setfeni byla uvedena otdzka, zdali se respondenti nékdy setkali
na predvadecich akcich s natlakem, manipulativnimi ¢i agresivnimi praktikami ze strany
prodejcti. Na zaklad¢ vysledkii z otazky ¢. 12 lze hypotézu ¢. 3 zamitnout, protoze

pouze 31 % respondentt ma zkusenosti s timto typem praktik.

Hypotéza 4. Vice nez 70 % respondenti si je védomo, Ze ceny produkti
nabizenych na predvadécich akcich jsou draz§i nez produkty bézné dostupné

Vv obchodnich sitich.

Tato hypotéza byla zhodnocena pomoci otazky ¢. 14. V této otazce reagovali
respondenti na ceny produktl nabizenych na ptedvadécich akcich v porovnani s bézné
dostupnymi produkty. Na otazku odpovédélo 67 % respondentt, Ze ceny produktti jsou
mnohonasobné drazsi a dalSich 19 % povaZuji ceny na piedvadécich akcich za mirné
drazsi. Celkem se tedy jednd o 86 % respondentti. Hypotéza je tedy pravdiva, jelikoz je

to vice nez 70 % dotazanych.
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Hypotéza 5: Vice nez 60 % respondentii nezna Zadnou organizaci v oblasti

spotrebitelskych prav.

V otazce ¢. 15 zvolilo 67 % respondenttt odpovéd ,,ne“. Vyjadrili se tedy, ze
neznaji zadnou spotiebitelskou organizace v oblasti spotiebitelskych prav pii nakupu
zbozi a sluzeb. Diky témto odpovédim mulze byt vyhodnocena dana hypotéza jako

potvrzend, jelikoz je to vice nez 60 % respondentl.

4.4 Navrhy na zlepseni

Navrhy na zlepSeni jsou definované na zakladé dotaznikového Setfeni a vysledki

z vyzkumu.

Na zékladé¢ vyzkumu je ziejmé, Ze respondenti doposud nebyli spokojeni se
zakoupenymi produkty na predvadécich akcich. Jako hlavni dva diivody nespokojenosti
se vyskytovaly odpovédi: produkt je nekvalitni a produkt nema pozadované vlastnosti.
Z toho diivodu by bylo vhodné zaméfit se na dohled nad nabizenymi produkty. Stanovit,
zda opravdu spliuji dané vlastnosti, které jsou obchodniky slibovany a v ptipadé, ze
tomu tak neni ulozit penézni pokutu a vyzvat k odstranéni zdvadného stavu, poptipadé
zakazat prodej tohoto zbozi. Kontrolu nad zavadnym zbozim by mohla i nadale

zabezpedovat COL

Dozorovy organ COI by se mdl stale vice zaméfovat na piedvadéci akce, nebot
neslusni prodejci si vzdy najdou zplisob, jak obejit nové vzniklé zdkonné povinnosti.
COI tyto kontroly realizuje ¢tvrtletné a na konci obdobi o nich vzdy vydava tiskovou
zpravu. Napiiklad v obdobi od 1. 4. do 30. 6. 2014 zkontrolovali inspektoii COI celkem
206 piedvadécich prodejnich akci a nedostatky zjistili celkem ve 170 piipadech, coz je
82,5 % kontrol (Ceska obchodni inspekce, 2014). Tyto kontroly se oviem ve srovnani
srokem 2012 zvysily, nebot’ zarok 2012 provedli inspektoti COI dohromady
281 kontrol (Ceska obchodni inspekce, 2012). Jednim z méla feSeni, jak eliminovat
jejich vyskyt by bylo zpfisnéni sankci v maximalni mozné vysi za takovéto obchazeni
zakona.

DalSim doporu¢enim by mohlo byt pfijeti ndvrhu na zménu zékona, ktery byl
navien asociaci SdruZeni obrany a spotiebitelil ptes Spottebitelsky poradni vybor pfi

MPO. Jedna se o to, aby byli spotiebitelé¢ i COI informovani také 0 Cen& nabizenych

vyrobku, a to napiiklad na zaslanych pozvankach. Spottebitelé by si tak mohli 1épe
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rozmyslet, zda se jim viibec vyplati ucastnit se takovéto akce a COI by si mohla 1épe

rozvrhnout své priority pii provadéni kontrol.

Z otazky ¢. 9 dotazniku vyplyva, ze si respondenti v 52 % nejsou védomi moznosti
odstoupeni od smlouvy do 14 dni bez udani divodu pii zakoupeni zbozi
na predvadécich akcich. Dale je dle otazky ¢. 15 daného dotazniku viditelné, ze
respondenti nemaji moc velké povédomi o spotiebitelskych organizacich, na které se
mohou obratit v piipadé ziskani rad a pomoci. Tento nedostatek bylo mozné odstranit
naptiklad zasilanim periodickych publikaci, brozur ¢i jinych informacnich materiali, jez
by byly adresované pievazné star§Sim lidem zcela zdarma. Tyto materidly by mély
za ukol informovat spotiebitele o jejich pravech pii ndkupu zboZi a sluzeb, o zménach
v zadkoné, o moznostech domahdni se svych prav a na jaké instituce se obratit,
0 nezakonnych nekalych praktikach a novych podobach obchazeni zakona obchodniky
pii predvadécich akcich. Tato aktivita by mohla byt realizovana nékterou
ze spotiebitelskych organizaci naptiklad asociaci Sdruzeni obrany spotiebiteli. Dany

projekt by mohl byt hrazen alespon z ¢asti z dotace zazadané u MPO.

Dalsi alternativou, jez sice nedokdZze zamezit tomuto typy podnikani v ¢innosti,
avSak umoznila by alesponi vyhnout se mu, by bylo vytvoteni klubu ¢i centra uréené¢ho
vyhradné seniorim. Lid¢ pobirajici starobni diichod se Casto vyskytuji v stereotypnim
stylu Zzivota. Tento fakt vnich muze vzbuzovat negativni pocity méné cennosti
¢i dokonce zbyte¢nosti a mnohdy je pravé stereotyp motivem k casti na predvadécich
akcich. Centrum pro seniory by se zamétovalo pfevazné na aktivni staii seniord, a to
jeho fyzického, dusevniho a socialniho zdravi. Dale, aby se senior ve spole¢nosti necitil
sam a osamocen, nasel nové pratele pro sdileni Zivotnich zmén, nezapadal do ne¢innosti

a déle se rozvijel a seberealizoval.

Jednalo by se o neziskovou organizaci, kterd by byla financovéana z ptispévkl obce,
dotaci, sponzorskych dard, nebo naptiklad ze ziizeného dobrovolného fondu, ktery by

byl propagovan na webovych strankach klubu, v regionalnim tisku ¢i radiich.

Hlavnimi ¢innostmi organizace by tedy bylo poskytovani informaci a poradenskych
sluzeb pro seniory (ochrana spottebitele, spotiebitelskd prava pifi ndkupu zbozi
a sluzeb,...), poradani prednasek, seminafi, diskuzi zamétfenych na informovanost
dichodcii a rozvoj jejich perspektiv. Dale by se klub orientoval na dalsi vzdélavani

arozvoj ucastnikli formou pocitacovych, jazykovych a jinych kurzii, ¢i pracovnich
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Cinnosti, jez by zahrnovali naptiklad malovani, kresleni, vySivani, pleteni, atd.,
spoleCenské vyziti (divadla, pofadani vystav, tanecni kurzy, ...), ¢i skupinové cestovani

(navstévy kulturné-historickych pamatek, exkurzi, zajezdy, vylety, ...).

Hlavnim cilem klubu je integrace seniorti ve spole¢nosti a budovani lidskych
hodnot, vzdélavani starnouci populace, utvareni mista a prostoru pro tuto cilovou
skupinu ve spole¢nosti a snaha o aktivni vyuziti volného casu seniorti, jez by mohlo
zamezit ¢i alespofi omezit ucasti na piedvadécich akcich. Zadoucim produktem bude
samotna spokojenost starnouciho obyvatelstva a podpora vzniku dal§ich takovychto

klubti ve méstech Ceské Republiky.

Vypoéet nakladu na provoz klubu pro seniory

Pro vypocet nakladl autorka vybrala umisténi tohoto klubu na ndmésti ve Velkém
Meziti¢i. Celkové naklady Klubu v sobé zahrnuji ziizovaci naklady a mési¢ni naklady

na provoz klubu.
A. Zrizovaci naklady

Pti vzniku nového centra je nutné pocitat s naklady, které jsou potiebné k vybaveni
a zafizeni prostor. Ziizovaci nédklady tedy zahrnuji nabytek, vybaveni, potiebné

zafizeni, ¢i propagacni material Spojeny s otevienim klubu.

Tabulka 3: Naklady na poiizeni nabytku

Pocet kusti Cena (v K& za kus Celkova cena
(v K¢)

Stoly 260x95 cm 4 3990,- 15 960,-
Zidle 26 1290,- 33 540,-
Ktesla 4 1 590,- 6 360,-
Police 1 3490,- 3490,-
Ulozné prostory 1 7 280,- 7 280,-
Ulozné prostory 1 4 450, - 4 450, -
Knihovna 1 5175,- 5175,-
Kancelaisky stil 2 3990,- 7 980,-
Kancelarska zidle 2 3 990,- 7 980,-
Cena celkem 92 215,-
Cena po zaokrouhleni 92 200,-

Zdroj: viastni zpracovani, lkea, 1999 - 2015
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Tabulka 4: Naklady na vybaveni klubu

Pocet kusi Cena (v K¢&) za kus Celkova cena

(v K¢)

Pracovni lampy 6 599, - 3594,-

Zarovky 6 50,- 300,-

Lékarnicka 1 1391,- 1391,-

Hodiny 1 399,- 399,-

Kancelafské potieby 3 690,-

Odpadkovy kos 2 79,- 158, -

Hrnky 12 29,- 348, -

Sklenice 12 15,- 180,-

Sada ptiborti 1 129,- 129,-

Knihy 25 6 063,-

Spolecenské hry 2 265,-
Jehly na pleteni, 840,-

vina, nit¢, Siti

Potieby ke kresb¢ a 1689,-
malbé

Cena celkem 21 046,-
Cena po zaokrouhleni 21 000,-

Zdroj: viastni zpracovani, \kea, 1999 — 2015, Levné knihy, 2015; Svét her, 2010 — 2015; Market Art,2015

Tabulka 5: Naklady na za¥izeni klubu

Pocet kusii Cena (v K¢&) za kus Celkova cena
(v K¢)

Pocitace 4 14 000,- 56 000,-
Notebook 2 10 990,- 21 980,-
Tiskarna 1 7 290,- 7 290,-
Dataprojektor 1 7 490,- 7 490,-
Audio vybaveni 1 7 699,- 7 699,-
Wi-Fi router 1 899,- 899, -
Telefon 1 6 590,- 6 590,-
Kavovar 1 6 322,- 6 322,-
Lednice 1 5 490,- 5 490,-
Cena celkem 119 760,-
Cena po zaokrouhleni 119 800,-

Zdroj: viastni zpracovani, Alza.cz, 1994 - 2015

Dale je uveden navrh letaku s jeho ndklady na vytvofeni a distribuci. Propagaéni
material by mél byt rozesldn do schranek lidem star§iho véku z diivodu propagace

a zvyseni povédomi o existenci nové vzniklého klubu. Cesky statisticky tfad, dle

vvvvv

zije celkem 9 669 obyvatel 55+ (Cesky statisticky titad, 2014). Z tohoto diivodu se
piedpokladany pocet vytiskli planuje cca na 15000 kusi, nebot’ letaky by mély byt
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rozneseny v daném mésté, a vyjma toho by méla byt roznasSka letdku rozSifena
i do prilehlych obci. Roznaska propagacniho materialu bude zabezpetena Ceskou

postou.

Tabulka 6: Naklady na propaga¢ni material

. Cena
Naklady v K&)
Graficky navrh letaku 1 000,-
Tisk
Format: AS
Barevnost: Jednostranny — plnobarevny 7 326,-

Papir: Leska kiida
Mnozstvi: 15 000 ks

Doprava (PPL balik) 129,-
Roznaska letaki (Ceska posta) 7900 .-
15 000 ks*0,48 K¢/ks '

Cena celkem 15 655,-
Cena po zaokrouhleni 15 700,-

Zdroj: viastni zpracovani, INETPrint.cz, 2004 — 2015; Ceskd posta, 2014

Obrazek 2: Navrh letaku

Navstivte novy klub

Misto, kde muzete travit volny cas
se svymi vrstevniky

~ Zébava, vzdélavani, aktivni
odpocinek

Drobné obéerstveni zdarma

Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu Adobe Photoshop
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V nasledujici tabulce je uveden souhrn veskerych ziizovacich nakladi klubu
pro seniory, a to se zaokrouhlenymi c¢astkami. Soucdsti zfizovacich ndkladd je
I predpoklad ceny za zhotoveni webovych stranek klubu. Nepostradatelnou soucasti je

zabezpeceni kurzu prvni pomoci pro vSechny tfi zaméstnance této organizace.

Tabulka 7: Souhrnné ziizovaci naklady

Z¥izovaci naklady Cena (v K¢)

Nabytek 92 200,-
Vybaveni 21 000,-
Zatizeni 119 800,-
Propagacni material 15 700,-
Ztizeni webu 25 000,-
Kurz prvni pomoci

900 K¢&/osobu * 3 2700,-
Cena celkem 276 400,-

Zdroj: viastni zpracovani, 1kea, 1999 — 2015; Alza.cz, 1994 — 2015; Levné knihy, 2015; Svet her, 2010 —
2015; Market Art, 2015; AW-DEV, 2015; INETPrint.cz,2004 — 2015; Cerveny kiiz, 2012

B. Mési¢ni naklady na provoz klubu

Mg¢si¢ni naklady na provoz klubu seniorti zahrnuji najemné nebytového prostoru,
jez by m¢l byt umistén na snadno dostupném misté naptiklad na ndmésti mésta ¢i obce,
dualezity kritériem je bezbariérovy piistup. Mzdové naklady obsahuji mzdy tfi pracovni-
kt - odpoveédny vedouci pracovnik, asistent vedouciho pracovnika a pomocny asistent.
Odpovédny vedouci pracovnik, jehoz hlavni ¢innosti by byla organizace a vedeni pro-
vozu, sprava financi, vedeni UcCetnictvi a zajiStovani finan¢nich prostfedkl. Asistent
vedouciho pracovnika by zabezpecoval vylety, pfednasky, kurzy a kalkulaci nakladu.
A pomocny asistent, jehoz hlavni naplni by byla napiiklad komunikace s lidmi, organi-
zovani volného ¢asu, doprovod, asistence navstévnikl a poradenstvi. V mési¢nich vyda-

jich jsou téze vycisleny ostatni poplatky, které shrnuji vydaje na internet a telefon.

N4ajem nebytovych prostor v centru meésta:

Naklady: 25 000 K¢/mésic

Umisténi: namé&sti, Velké Mezifici

Podlahova plocha: 200 m’

Kancelafe: 105 m® (32 m” — kancelaf, 73 m® — mistnost pro klub)
Umisténi: pfizemi

Moznosti: vyuziti pevné telefonni linky a datové sité
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Zalohova Castka na spotiebu energii bude stanovena po domluvé s majitelem, avsak
pro vy¢isleni celkovych mési¢nich naklad na provoz klubu bylo potieba alespon od-
hadnout ceny za energie a sluzby. Z tohoto diivodu byl pro srovnani vybran jiny neby-
tovy prostor o stejné rozloze tedy 200 m?, kde se zalohy na energie pohybuiji 46 K&/m?,
coz je tedy v tomto piipadé 9 200 K¢&. Za sluzby je poZzadovana ¢astka 600 K¢ (Reali-
ty.cz, 1995 - 2015).

Mzdové naklady:

Tabulka 8: Vypodet mzdy odpovédného vedouciho pracovnika

Odpovédny vedouci pracovnik ‘

Hrub4 mzda 25 000 K¢
Socidlni a zdravotni pojisténi hrazeno zaméstnancem 11 % 2 750 K¢
25000 * 0,11

Socialni a zdravotni pojisténi hrazeno zaméstnavatelem 34 % 8500 K¢
25000 * 0,34

Super hruba mzda 33500 K¢
25 000 + 8 500

Zaklad pro vypocet zalohy na dan 33 500 K¢
Zaloha na dani 15 % 5025 K¢
33500 * 0,15

Dan po slevé (sleva na poplatnika) 2955 K¢
5025-2070

Cistd mzda 19295 K&
25000 — 2 750 — 2 955

Zdroj: vlastni zpracovani, Vypocet.cz, 2007

Tabulka 9: Vypocet mzdy asistenta vedouciho pracovnika

Asistent vedouciho pracovnika ‘

Hrubd mzda 22 000 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi hrazeno zaméstnancem 11 % 2420 K¢
22 000 * 0,11

Socialni a zdravotni pojisténi hrazeno zaméstnavatelem 34 % 7480 K¢
22 000 * 0,34

Super hrub4 mzda 29 480 K¢
22 000 + 7 480

Zaklad pro vypocet zalohy na dan 29 500 K¢
Zaloha na dani 15 % 4 425 K¢
29 500 * 0,15

Dan po slevé (sleva na poplatnika) 2355 K¢
4425-2070

Cista mzda 17 225 K&
22 000 — 2 420 — 2 355

Zdroj: viastni zpracovani, Vypocet.cz, 2007
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Tabulka 10: Vypodet mzdy pomocného asistenta

Pomocny asistent ‘

Hruba mzda 19 000 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi hrazeno zaméstnancem 11 % 2090 K¢
19 000 * 0,11

Socialni a zdravotni pojisténi hrazeno zaméstnavatelem 34 % 6 460 K¢
19 000 * 0,34

Super hruba mzda 25 460 K¢
19 000 + 6 460

Zaklad pro vypocet zalohy na dan 25 500 K¢
Zaloha na dail 15 % 3 825 K¢
25500 * 0,15

Dan po slevé (sleva na poplatnika) 1 755 K¢
3825-2070

Cistd mzda 15 155 K¢
19 000 —2 090 — 1 755

Zdroj: viastni zpracovani, Vypocet.cz, 2007

Ostatni poplatky:

Internet:

Rychlost: 15 Mb/s
Cena: 605 K¢/mésic
(Matrigo, 2015)

Telefon:

Neomezené volani, SMS do vSech siti, mé&si¢ni datovy objem 1,5 GB
Cena: 749 K¢/mésic

(Vodafone, 2015)

Tabulka 11: Souhrnné mési¢ni naklady na provoz klubu

Niaklad Cena (v K¢/mésic) |

Najem nebytovych prostor 25 000,-
Zalohy na energie + sluzby 9 800,-
9 200 + 600

Mzdové naklady 88 440,-
33 500 + 29 480 + 25 460

Ostatni poplatky 1354,-
605 + 749

Cena celkem 124 594, -
Cena po zaokrouhleni 124 600,-

Zdroj: vlastni zpracovani, Reality.cz, 1995 — 2015, Vypocet.cz, 2007, Matrigo, 2015; Vodafone, 2015
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Tabulka 12: Celkové naklady klubu

Celkové naklady Cena (v K¢) \
Ztizovaci naklady 276 400,-
Me¢si¢ni ndklady na provoz klubu 124 600,-
Cena celkem 401 000,-

Zdroj: viastni zpracovani
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5 Zavér
Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo vytvotfeni doporuceni pro odstranéni

nekalych praktik pouzivanych obchodniky pii pfredvadécich akcich s vyuzitim vysledkt

z terénniho vyzkumu realizovaného v Ceské republice.

Literarni reSerSe byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek Vv oblasti
ochrany spotiebitele. Je zde zminéna role statu, ktery prostiednictvim legislativy
a svych instituci pasobi jako garant ochrany spotiebitele. Zdliraznéna je také dilezitost
nestatnich spotiebitelskych organizaci, ale pfedevSim uloha samotného spotiebitele,
ktery by mél byt ve vlastnim zajmu obeznamen se svymi pravy. Teoreticka ¢ast se rov-
néz zabyva problematikou nekalych obchodnich praktik, které jsou vyuzivany obchod-
niky pfi pfedvadécich akcich, a to pfedev§im na seniorech. V neposledni fadé¢ se zabyva
samotnym prub&hem predvadécich akci a manipulativnimi praktikami ze strany prodej-

o

Ccu.

V praktické ¢asti byl realizovan kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikové Setieni,
ktery zjistoval zkuSenosti seniorti s piedvadécimi akcemi. Z vyzkumu vyplynulo, ze
fada respondentii Se rozhodne pro ucast na takovéto akci obzvlasté z divodu, ze je
na pozvance uvedena informace pfislibené pozornosti, kterymi jsou napi. darky ¢i obéd
zdarma. Zakoupeni nabizeného zboZi neberou seniofi jako prioritu ucasti, avSak
vV kone¢ném dusledku je avizovand predvadéci akce podminéna pravé nakupem zbozi.
Vyzkum taktéz poukazal na skuteCnosti, ze se respondenti ve velké vétSing setkali
s manipulativnimi ¢i agresivnimi praktikami, nebo s nékterymi formami zatajovani in-
formaci pfi prodeji zbozi a sluzeb. VétSina z nich si vSak leckdy ani neuvédomuje, ze

bylo vii¢i nim pouzito protizdkonného jednani.

Zavér prace shrnuje informace zjisténé ve vyzkumu, které jsou doplnény o navrzena
opatfeni ke sniZzeni negativnich dopadi nekalého jednani na starSich lidech. Jde zejména
0 zlepSeni informovanosti, ale jedna se 1 o opatfeni, kterd mohou zvysit Groven seniorti

ve spolecnosti.

Jednim z navrhli na zlepSeni jsou Cetnéjsi kontroly predvadécich akei a s tim spjaté
i v damysIngjsi kontroly nabizeného zbozi. Dalsim doporucenim se jevi pfijeti navrhu
na zménu zakona, a to, aby byli spotiebitelé i COI informovani také 0 cen& nabizenych
vyrobku. Jelikoz si respondenti nejsou védomi svych spotiebitelskych prav, bylo by

vhodné zabezpecit tvorbu informac¢nich materiald, jez by se pokusily tyty nedostatky
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odstranit. Posledni zvolenou alternativou je vytvoteni klubu, ktery by byl ur¢en vyhrad-
né pro seniory, jejich rozvoj, seberealizaci a informovanost. U tohoto navrhu byly rov-
néz vycCisleny naklady. Jednalo se o ziizovaci naklady a mési¢ni naklady na provoz Kklu-
bu. Ztizovaci naklady zahrnovaly nabytek, vybaveni, zafizeni, propaga¢ni material, zfi-
zeni webovych stranek a kurz prvni pomoci. Ziizovaci naklady se tedy vysplhaly
na 276 400 K¢. Mésiéni naklady na provoz obsahovaly najem nebytového prostoru,
zalohy na energie a sluzby, mzdové naklady tii zaméstnanci a ostatni poplatky jako je
internet a telefon. Mési¢ni naklady ¢ini 124 600 K¢. Celkové naklady tedy jsou
401 000 K.

Pfedvadéci prodejni akce a smlouvy na nich uzavirané patfi nadéle
k nejproblemati¢téjiim formam prodeje na uzemi Ceské republiky. Ve srovnani
s piedchozimi obdobimi vzrista agresivita zastupcl spole¢nosti na predvadécich akcich
a objevuji se neustale nové a nové zpusoby nekalych obchodnich praktik. Jedinou moz-
nosti, jak zamezit tomuto typu podnikéni a soucasné se mu i vyhnout, je jednoznacné
nejezdit na tyto predvadéci akce. V piipadé, Ze se piece jen rozhodnete ucastnit se, bud’-
te obezietni, osobni doklady nedavejte nikdy z ruky a nikdy nepodepisujte smlouvy,

které jste si diikladné neptecetli nebo kterym nerozumite.
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. Summary and keywords

The bachelor thesis deals with the problems of unfair commercial practices which
are used by businessmen during the demonstration events on mentally or physically
disabled individuals and seniors. The theoretical part of this work is focused on basic
aspects of consumer's protection, consumer organisations and institutions providing
advice and information. It deals with the actual course of the demonstrations
and manipulative practices used by dealers. It also briefly informs of marketing
research. In the practical part there is applied a questionnaire survey which finds
the experience of seniors with demonstration events. The aim of the research is
to summarize collected information that is complemented by measures designed

to reduce the negative impacts of improper action on the elderly.

Key words: consumer protection, consumer protection institutions, unfair commercial

practices, demonstration events, manipulation practices, quantitative research
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V.

Priloha
Dotaznik

Vazeni respondenti,

jmenuji se Aneta Pacalova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské

univerzity v Ceskych Budgjovicich. Obracim se na Vas s zadosti vyplnéni kratkého dotazniku,

ktery bude slozit jako podklad pro moji bakalaiskou praci na téma ,,Obchodni praktiky

pouzivané obchodniky pti predvadécich akcich®.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pouze nékolik minut. Dotaznik je zcela anonymni.

U kazdé otazky vyberte prosim jednu odpovéd’, neni-li uvedeno jinak. V piipad¢ Vasich dotazl

se na mne muzete obratit prostiednictvim e-mailu: aneta.pacalova@gmail.com .

Pfedem Vam dékuji za Vas Cas a spolupraci.

1)

2)

3)

4)

Co to jsou podle Vas predvadéci akce?

Utastnil (a) jste se nékdy piredvadéci akce, na které Vam byl nabizen néjaky
produkt?

a) Ne

b) Ano1lx

c) Ano2x-4x

d) Ano vice nez 4 X

(V pripade, ze je Vase odpoved a) Ne, prejdéte na otdzku ¢. 14)

Jak jste se o téchto akcich nejcéastéji dozvédél (a)? (Vice moznych odpovedi)
a) Letak

b) Telefonat

c) Od znamych, ptibuznych

d) Jind moznost. Uved’te prosim: ...........cocoeiiiniiiiiiiiniiiiiiiinenenen.

Co Vis presvédcilo ucastnit se tohoto typu akei? (Vice moznych odpovédi)
a) Nabidka zbozi
b) Obéd zdarma

c) Darky



5)

6)

7)

8)

9)

d) Vylet

e) Kulturni program

f) Kontakt s druhymi lidmi
g) Zvédavost

h) Jinda moznost. Uvedte prosim: ...........ccoevviiiiiiiiiiiiiieeenenen,

Zakoupil (a) jste si na predvadéci akci néjaky produkt?
a) Ne

b) Ano1lx

c) Ano2x-4x

d) Ano vice nez 4 X

(V pripadé, Ze je Vase odpovéd’ @) Ne, prejdéte na otdzku ¢. 10)

Byl (a) jste se zakoupenym produktem spokojen (a)?

a) Ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Ne

(V pripadé, Ze je Vase odpovéd’ a) Ano nebo b) Spise ano, prejdéte na otdzku ¢. 8)

Z jakého duvodu jste nebyl (a) spokojen (a) se zakoupenym produktem? (Vice
moznych odpovédi)

a) Prodej se uskuteénil pod natlakem

b) Produkt je nekvalitni

€) Produkt nema pozadované vlastnosti

d) Produkt je nefunk¢ni

e) Jind moznost. Uved’te prosim: ...........co.eviviiiiiiiriiiiiiiiiiniennnen.

Jak ¢asto zakoupeny produkt vyuzivate?
a) Bézné

b) Obcas

€) Minimalné

d) Nikdy

Vyuzil (a) jste nékdy moZnost odstoupit do 14 dnii od smlouvy uzavi‘ené na
predvadéci akei?

a) Ano



b) Ne, nemél (a) jsem divod
c) Ne, nevim o této moznosti

d) Ne. Uved'te prosim jiny dGvod: ........cooviiiiiiiiiiiiiineeeeeee

10) Myslite si, Ze Vam byly poskytnuty uplné a pravdivé informace o prodavaném
produktu?
a) Ano
b) Nedokazi posoudit
c) Ne. Uved'te prosim konkrétni pfiklad (y) informaci: ........................

11) Myslite si, Ze Vam byly poskytnuty uplné a pravdivé informace o kupni smlouvé?
a) Ano
b) Nedokazi posoudit

c) Ne. Uvedte prosim konkrétni ptiklad sdéleni v kupni smlouve: ........................

12) Setkal (a) jste se nékdy na piedvadécich akcich s natlakem, manipulativnimi ¢i
agresivnimi praktikami ze strany prodejca?
a) Ne
b) Nevzpominam si

c) Ano. Uved'te prosim konkrétni piiklad: ..............cooiiiiiiiiiiiiis

13) Setkal (a) jste se nékdy na piedvadécich akcich s kontrolou ze strany dozorovych
organii (nap¥. Ceska obchodni inspekce)?
a) Ne
b) Nedokazi posoudit

C) Ano. Prosim popiSte pribeh: ...........ooiiiiiiii

14) Jsou podle Vas ceny produktii nabizenych na predvadécich akcich v porovnani
S bézné dostupnymi produkty:
a) Levngjsi
b) Srovnatelné
€) Mirné drazsi
d) Mnohonasobné drazsi

e) Nedokazi posoudit



15) Znate nékteré spotiebitelské organizace, na které byste se obratil (a) v pripadé
potieby ziskat rady a informace v oblasti spoti‘ebitelskych prav pfi nakupu zboZi a
sluzeb?

a) Ne

b) Ano. Prosim uved’te, které znate: .............coooviiiiiiiiiiiiiiiies

16) Bydlite v jedné domacnosti s: (Vice moznych odpovédi)
a) Partnerkou/partnerem
b) Détmi
C) Vnoudaty
d) Rodici

e) Sam (a)

17) Do jaké vékové kategorie patiite?

a) Méné nez 40 let

b) 40 — 49let
c) 50-59 let
d) 60— 609 let
e) 70-—79 let
f) 80— 89 let

g) 90 let a vice

18) Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

19) Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Zakladni
b) Vyucen
c) Stfedni s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

20) Bydlisté:
a) JihocCesky kraj d) Plzensky kraj
b) Hlavni mésto Praha e) Jihomoravsky kraj
c) Stredocesky kraj f) Kraj Vyso€ina



g) Moravskoslezsky kraj K) Pardubicky kraj

h) Ustecky kraj [) Zlinsky kraj
i) Olomoucky kraj m) Karlovarsky kraj
J) Kralovéhradecky kraj n) Liberecky kraj

21) Velikost Vasi obce/mésta?

a) Do 100 obyvatel e) 5001 —10 000 obyvatel
b) 101 —500 obyvatel f) 10 001 — 100 000 obyvatel
c) 501 - 1000 obyvatel g) Vice nez 100 001 obyvatel

d) 1001 —5000 obyvatel

Zdroj: viastni zpracovani



