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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva nekalymi obchodnimi praktikami, které neptiznivé ovliviuji
ekonomické chovani seniorit pii nakupu zbozi asluzeb. Teoreticka Cast je zaméiena
na zakladni aspekty ochrany spotiebitele, nebot’ nekalé obchodni praktiky jsou soucasti
této problematiky. Déle je specifikovano, jaké obchodni praktiky jsou povazovany za ne-
kalé. Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva seniory jako cilovou skupinou spotiebite-
Iu. V praktické Casti je realizovano dotaznikové Setfeni, které zjistuje zkuSenosti seniort
s nejcastéjsimi nekalymi praktikami a také jejich postoj k otazkam ochrany spotiebitele.
V zavéru jsou na zaklad¢ zjisténych poznatkii navrzena opatfeni ke sniZzeni negativnich

dopadi nekalého jednani na seniory.

Kli¢ova slova: spotiebitel, ochrana spotiebitele, nekalé obchodni praktiky, seniofi, cilova

skupina, spotiebitelské chovani, dotaznik

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with an unfair commercial practices which unfavourably influ-
ence economic behaviour of seniors on purchase of goods and services. The theoretical
part of this work is focused on basic aspects of consumer's protection as unfair commercial
practices form a part of said problematic. Following this chapter, a specification of unfair
comercial practices is explained. The last chapter of the theoretic part concentrates on se-
niors as a specific and vulnerable consumer target group. The practical part of this work
brings a public opinion survey as a form of questionnaires. Its aim is to investigate senior's
target group experience with the most frequent unfair commercial practices and also their
attitude to the problematic of consumer's protection. In the final part of the thesis several
suggestions to help to decrease the negative consequences on senior target group of trad-

ers’ unfair sales practices were presented.

Keywords: consumer, consumer protection, unfair commercial practices, seniors, target

group, consumer behaviour, survey



Rada bych timto podékovala panu doc. Ing. Petru Brisovi, CSc., za odborné vedeni, pfi-
pominky a ¢as, ktery mi vénoval pii vypracovani mé bakalarské prace. Pod¢kovani patii

rovnéz mé rodin¢ za trpélivost a podporu pii studiu.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 10

I TEORETICKA CAST ..ottt 11

1 OCHRANA SPOTREBITELE ..ot eneeeeaeees 12

11 DEFINICE ZAKLADNICH POIMU ...uviiiiiiiiiieeeeitiieeessitieeeesstreeeesesteeeesssssaeeessnnseeeessnnens 12

1.2 DUVOD VZNIKU OCHRANY SPOTREBITELE ......cccciiuuiiieiiitieeeeeiiteeeessnsseeeessseeeeessnnnns 14

1.3 PRAVA A POVINNOSTI SPOTREBITELU ......cccciiiuiieeeiiiieeeeiitieeeesssssseeessisseeeessnssneesans 15

14 POSTAVEN{ SPOTREBITELE V CR V LETECH 1945 - 1989 ......covvvieeeeereeeeeene, 17

15 OCHRANA SPOTREBITELE V EU......oooiiiiii e 17

1.6 PRAVNI UPRAVA OCHRANY SPOTREBITELE V CR ....cvvvveieeeieeeeeeeeeeeeeereneeeeeneees 18

1.6.1  SOUKIOME PIAVO ..o.vviiiiniiiiiiiiieie sttt 19

1.6.2  VEIENE PIAVO c.ooviieiiiiiiiiiiice e 20

1.7 INSTITUCIONALN{ RAMEC OCHRANY SPOTREBITELE V CR...c.coovvveieeeeeiereeeee 21

1.7.1  Statni dOZOTOVE OrZANIZACE ......eeivviiviiiiiiiiiiieie e 21

1.7.2  Nestatni spotiebitelsk€ 0rganizace...........cccevvvviiiiiiieiiniscc e 23

1.8 MIMOSOUDNI RESENT SPOTREBITELSKYCH SPORU .....ccccuvvieeiiirieeeeiitiieeeeenveeeeeennnns 24

2 NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY ....ocoiiiiiiiieiiisiceeeeeeesesses s 26

2.1 SMERNICE O NEKALYCH OBCHODNICH PRAKTIKACH VUCI SPOTREBITELUM......... 26

2.2 NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY ...vviiiiiiiiieeeiitieeeesiitreeeesaisreeeessssseesssnsseseessnsssseessnsens 26

2.2.1  Klamavé obchodni praktikKy .......ccoooiiiiiiiiiiiiiicee e 28

2.2.2  Agresivni obchodni praktiky .........cccooiiiiiiiiiiiii e 28

3 SENIORI JAKO SPECIFICKY SEGMENT SPOTREBITELU ... 30

3.1 VYMEZENI POJMU SENIOR ...ceceiiuiiieieiiuiieeeeiiieeeessteeeeessssseeesssssssssssssssesssnssnssessnnens 30

3.2 STARNUTI POPULACE......ceiiiitiiteeeiiteeeesiteeeeesatteeeeassbaeaesssseseesassaeeesansseseessnsneneesns 31

321  Demograficky VVoj V CR ...cocucuiiceeeieeieieseee et 31

3.2.2  Disledky demografického vyvoje pro oblast spotieby zbozi a sluzeb ........ 32

3.3 CHARAKTERISTIKA SENIORU PODLE VEKU Z MARKETINGOVEHO HLEDISKA. ......... 32

3.3.1  Segmentace seniorll POdIe VEKU .........cccveiiiriiiiiieieieeseee e 32

3.3.2  Stereotypy 0 SENIOTECH .....cc.ecieiiiciecie e 33

3.4 VLIV STARNUTI NA POZNAVACI SCHOPNOSTI CLOVEKA.......c.vvvieeiiiieeeciiieeeeseivenan. 35

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTL........c..cooviimiiieieeeeeieeeeieeeseeeseesss s 38

I PRAKTICKA CAST ...oooooiieceeee et 39

5  PRIPADY NEKALYCH OBCHODNICH PRAKTIK ........c..cccooovvvvrrnrninnins 40

51 PREDVADECI AKCE, REKLAMNI ZATEZDY ...ccciiuiiiieiiiiieeeeiieee e e ssieeeeseinteeeesssneeeeeans 40

5.2 PODOMNI A POCHUZKOVY PRODEJ .....cccuttiiieiiiiieeeiiireeeeesieeeesssssseeesansseeesssssssesaans 43

6  REALIZOVANY VYZKUM........c..cocoviiiiiiiieieieeeeseeseeneesieseeseessnessessesss s 46

6.1 DEMOGRAFICKA CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU.......cccieiiiiieeeiiiiieeeeenveeeeeennnes 47

6.2 VYHODNOCENI JEDNOTLIVYCH OTAZEK DOTAZNIKU .....coviiiiiiieeeiiivieeeeeiveee e 48
6.2.1 I ¢ast vyzkumu: ZkuSenosti s pfedvadécimi akcemi a podomnim

010 (=] =] 1 USRS 48

6.2.2  II ¢ast vyzkumu: Postoj seniort k problematice ochrany spotiebitele........ 58



6.3 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI ....ccittiivrtiiiiieeeieeeesrinineeeeseesssnnnnn 62

7 DOPORUCENI ....coooooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ee et ee et en e, 65
ZAVER ....oooooooeeeoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt er et 67
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oovooeeeeeeeeeeeeeeeee e et ee e en s eses s, 68
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....ovovieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeeeeneenne 72
SEZNAM TABULEK ...ttt et ettt tee st s et e s es et st ene et esen st es s enene e 73
SEZNAM GRAFU ..ottt s et es et n et e s een e 74

SEZNAM PRILOH.........cooo oo e er et e e e s e et e e eser e e e e e eres e e e e eras e 75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Prodavat vyrobky ¢i poskytovat sluzby a dosahovat tak zisku je snahou vSech subjektu,
které za timto ucelem provozuji svoji podnikatelskou ¢innost. Jedni tohoto cile dosahuji
poctivou cestou a dbaji 0 spokojenost a udrzeni si zakaznikd. Druzi se prostfednictvim
nekalych praktik snazi ziskat co nejvice kupujicich pouze s ohledem na vlastni prospéch
ati jsou pak pfedmétem jejich zajmu jen do okamziku zaplaceni nebo podpisu smlouvy.
A aby byla jejich ¢innost jesté efektivnéjsi, zamétuji ¢asto svoji pozornost na ur¢itou sku-
pinu spotiebiteld, u které védi, ze budou mit se svym nekalym jednanim vétsi uspéch nez

u jiného trzniho segmentu. Touto cilovou skupinou jsou Casto praveé seniofi.

Mnozstvi solidnich firem a podnikateld dosud opomiji a nereaguje na stale silici vyznam
trzniho segmentu seniort. Ale jiz fadu let existuji firmy a prodejci, kteti potencial seniorti
jiz objevili. Bohuzel potencial v tom, ze seniofi jsou vhodnym a vdéénym cilem obchod-
nich praktik, které odporuji slusnému chovani a ¢asto jsou i v rozporu se zakonem. Bohu-
zel i pfes Cetnou medializaci a varovani téchto piipadi neubyva, takze je to téma stale ak-

tualni a pravdépodobné i dlouho bude.

Cilem teoretické Casti této bakalarské prace je uvést zakladni pojmy a informace z oblasti
ochrany spotiebitele, jejiz nedilnou soucasti nekalé obchodni praktiky jsou a dale specifi-
kovat, které obchodni praktiky jsou povazovany za nekalé. Nasledovat bude ¢ast, ktera
nabidne pohled na seniory z demografického, marketingového i psychologického hlediska.
Pravé posledné jmenované hledisko ptiblizi takové dopady starnuti na chovani seniortl,
kter¢ mohou byt jednou z moZnych pfi€in, pro¢ se seniofi stavaji Castou obé€ti nekalého
jednani podnikateld. V praktické ¢asti budou popsana nejbéznéji se vyskytujici jednani
cilena na seniory, ktera napliuji podstatu nekalych obchodnich praktik. Ci-
lem dotaznikového Setieni je zjistit zkuSenosti seniorl S popsanymi piipady a na zakladé
zjisténych informaci navrhnout mozna feSeni pro zmenseni negativnich dopadd nekalych

obchodnich praktik na seniory.
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. TEORETICKA CAST
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1 OCHRANA SPOTREBITELE

Nekalé obchodni praktiky jsou nedilnou souc¢asti problematiky ochrany spotiebitele.

Ochrana spotiebitele je systematicka, cilevédoma ¢innost ob¢ant a vlady statu, jez slouzi
k posileni postaveni spotiebitele na trhu a k zajisténi a udrzovani ptiméfené ochrany mezi-

narodn¢ uznanych prav spottebitelt. [1]

Specifickym cilem ochrany spotiebitele je zajistit, aby spotiebitelé na konkurenénim trhu,
kde je nabizen Siroky sortiment za ekonomicky akceptovatelnou cenu, méli dostatek in-
formaci 0 vlastnostech vyrobki, 0 svych pravech pii koupi zbozi a rovnéZz 0 moznostech,
jak uplatiovat na trhu své ekonomické zajmy. [1] V idealnim konkurenénim trznim systé-
mu maji prodavajici i spotiebitelé stejnou obchodni pozici a ¢ini rozhodnuti na zakladé
svobodné viile, bez natlaku nebo neodiivodnéné vyhody viéi druhé strand. Zadny takovy
systém ale ve skute¢nosti neexistuje, proto se V praxi ¢asto vyskytuje nerovné postaveni
mezi prodavajicim a spotiebitelem, at’ uz v informacni oblasti nebo ve schopnosti vhodné
se rozhodnout a uzaviit vyhodny smluvni vztah. Z tohoto divodu je zde dulezita pravni

regulace, aby vyrovnala toto nerovné postaveni. [4]

Autor Hulva ve své praci [3] zminuje stale rostouci vyznam ochrany spotiebitele
Vv posledni dobé&. Ochrana spotiebitele, podle jeho nazoru: ,,Je svym zpiisobem 1 taznym
motorem ekonomiky, nebot pravé zvysena divéra spotrebitelii vede k vy$simu obratu ob-
chodnikii. Ochranu spotrebitele tak nelze podcernovat a je treba se na ni divat nikoliv pouze

Jjako na pravni problém, ale rovneéz i jako na ekonomicky jev.

1.1 Definice zakladnich pojmii

vvvvvv

bitele bylo mozné povazovat za spotiebitele | pravnickou osobu, ktera nejednala v ramci
své obchodni ¢innosti. Zakon ¢. 155/2010 Sh., ktery nabyl u¢innost 1. 8. 2010, ptinesl mi-
mo jiné | zménu definice spotfebitele. Za toho je nyni povazovana vyhradné fyzicka osoba.

[16] Nové vymezeni pojmu spotiebitel je nasledujici:

Zakon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele definuje spotiebitele jako fyzickou osobu,
ktera nejedna v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v ramcei samostatného vykonu svého

povolani. [15]
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Obc¢ansky zakonik vymezuje spotiebitele jako fyzickou osobu, ktera pii uzavirani a plnéni

smluv nejedna v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti. [14]

Hlavnim znakem spotiebitele je, Ze je jednim z Gcastnikt trhu, ktery si prostiednictvim
koupé opatiuje vyrobky nebo sluzby pro vlastni Spotiebu a nikoli za uc¢elem dalsiho prode-

je, tedy je kone¢nym uzivatelem.

Nize jsou uvedeny definice pojmu, které jsou pouzity V této bakalaiské praci a jejich vy-

svétleni je vhodné pro lepsi pochopeni textu.

Spotrebitelské smlouvy jsou smlouvy kupni, smlouvy 0 dilo, pfipadné jiné smlouvy uza-
viené mezi spotiebitelem a dodavatelem. Za dodavatele je zde povazovan ten, kdo pfii uza-
virani a plnéni smlouvy jedna v ramci své obchodni, ¢i jiné podnikatelské ¢innosti. [14]
Definice vychézeji ze zdkona ¢. 634/1992 Sb., 0 ochran¢ spotiebitele:

Prodavajici je podnikatel, ktery spotiebiteli prodava vyrobky nebo poskytuje sluzby.
Vyrobce je ten, kdo zhotovil vyrobek nebo jeho soucést nebo poskytl sluzby, anebo ktery
se za vyrobce oznacil.

Dodavatel je kazdy dalsi podnikatel, ktery pfimo nebo prostfednictvim jinych podnikatelt
dodal prodavajicimu vyrobky.

Vyrobek je véc nebo jiné hodnoty uréené k nabidce spotiebiteli, kterou mohou byt pred-
métem pravniho vztahu.

Sluzbou se rozumi podnikatelska cinnost, ktera je urCena k nabidce spotiebiteli,
s vyjimkou ¢innosti upravenych zvlastnimi zékony.

Odbornou péci se rozumi Groven zvlastnich dovednosti a péce, kterou lze od podnikatele
ve vztahu ke spotiebiteli rozumné ocekavat a ktera odpovida poctivym obchodnim prakti-

kam nebo obecnym zasadam dobré viry Vv oblasti jeho ¢innosti.

Informacni povinnost spociva v povinnosti prodavajiciho fadné informovat spotiebitele
0 vlastnostech prodavanych vyrobkii nebo charakteru poskytovanych sluzeb, 0 zpiisobu
pouziti a udrzby vyrobku a rovnéz 0 nebezpeci vyplyvajici z jeho nespravného pouziti ne-

bo udrzby, jakoz i 0 riziku, které souvisi s poskytovanou sluzbou. [15]
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1.2 Diuivod vzniku ochrany spotrebitele

Lidska spolecnost jiz hluboko vV minulosti méla snahu regulovat chovani jednotlivei v dané
spolecnosti. Na pocatku ochrany spotiebitele stoji obchod. Diilezitost obchodu pro rozvoj
a bohatstvi kazdé lidské spole¢nosti si lidé velmi brzy uvédomovali, a proto méli snahu
zabranit takovym praktikdm vyrobct a obchodniki, které by obchod poskozovaly. Hlav-
nim smyslem téchto snah vSak nebylo chranit osobu kupujiciho, ale spiSe obchod jako ta-

kovy. [2]

O tom, ze ani V davnych dobach nebylo Sizeni zdkaznikd a nedodrzovani danych norem
ni¢im neobvyklym, svéd¢i dochovany zdznam z roku 1525, kdy bylo na prazském trhu
nalezeno maslo falSované lojem. Kupci pfidavali do tlu¢eného pepie chlebovou kiiru
¢i do vosku hrach, $idili obCany na vaze i kvalité¢ mouky a chleba. Snaha osidit zakaznika
a ziskat tak ekonomicky prospéch ma tedy skute¢né dlouhou tradici. [18] Pfesto, v podstaté
jesté do druhé svétové valky, nemusela ochrana spotiebitele jako systém existovat, protoze
vztah mezi prodavajicim a kupujicim byl zalezitosti lokalni a tim byl i mnohem jednodussi.
Zakaznici, vyrobci a prodavajici se znali navzajem a to mélo vliv na zpisob ochrany zajmi
spotiebiteld. Postaveni téchto subjekti trhu tak bylo v podstaté vyrovnané. V z4jmu proda-
vajiciho bylo prodavat pouze jakostni zboZzi a poskytovat kvalitni sluzby za pfimétenou
cenu, rychle reagovat na ptani spotiebitelti a neuchylovat se k zadnym nekalym praktikam.
Nepoctivost prodejce mohla zptsobit ztratu zakaznikd, kterou si, vzhledem Kk relativné

stalému okruhu zakaznikl vyplyvajici Z omezené mobility lidi, nemohl dovolit. [1]

Tento stav se ale radikalné zménil po 2. svétové valce. Vlivem rozvoje vyroby, dopravy
a zvétSenim trhli se doposud rovnovazny vztah vyrobce nebo prodejce vici spotiebiteli
vychylil Z rovnovéahy Vv neprospéch spotiebitele. Prudky rist produkce zptlsobil, Ze vyrobci
a obchodnici se pro zakaznika z konkrétnich osob stali anonymnimi subjekty trhu. Rozsifu-
jici se nabidka zbozi a sluzeb a nové formy prodeje jako napf. samoobsluhy vystavovaly
spotiebitele zvySenému tlaku i moznostem nepoctivého jednani obchodnikti a vyrobct,
ktefi za icelem maximalizace zisku ohrozovali spotiebitelovi ekonomické zajmy, ale ¢asto

I jeho fyzickou bezpec¢nost a zdravi. [1]

Zacatkem Sedesatych let 20. stoleti zacalo ve Spojenych statech americkych silit spotiebi-
telské hnuti. Spotiebitelé si zacali uvédomovat nutnost legislativniho a institucionalniho
uspofadani ochrany spotiebitele azacali se sdruzovat v dobrovolnych spotiebitelskych

organizacich. Snahou téchto organizaci bylo uvést do rovnovahy naruseny vztah spotiebi-
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tele versus vyrobce. Skupiny na ochranu zajmu spotiebiteld se snazily pfimét vladu
K piijeti ulohy garanta ochrany spotiebitele ataké donutit vyrobce, aby vice zohlednily
pozadavky spotiebitelli. Spotiebitelské hnuti se postupem casu zacalo rozsifovat do celého
vyspélého svéta apod jeho tlakem vlady v fadé zemi uznaly prava spotiebitelt a staly

se garanty ochrany spotiebitele. [1]

1.3 Prava a povinnosti spotiebitelt

Jak jiz bylo uvedeno, piesné definovat prava spotiebitelti a stanovit pravidla pro jejich
uplatiovani si vyzadala nutnost chranit spotiebitele jako slabsi ¢lanek mezi nim
a dodavatelem, ktery je na rozdil od bézného spotiebitele v pozici ekonomicky silngjsiho
aznalého pravniho prostiedi. Existence spotiebitelskych prav je rovnéZ nezbytna
pro spravné fungujici trh. [2],[3]

Prvni spotiebitelskd prava vyhlasil v roce 1962 americky prezident John Fitzgerald Kenne-
dy a zahajil tak éru novodobé moderni ochrany spotiebitele. Prezident Kennedy zformulo-
val nasledujici prvni ¢tyfi prava spotiebitelt:

Pravo na bezpeénost vyrobkii, pravo na informace, pravo na vybér a pravo byt vysly-

Sen.

Mezinarodni organizace spotiebitelt Consumers International doplnila prvni spotiebitelska
prava o dalsi, takZe v souCasné dobé€ je touto organizaci deklarovano nésledujicich 8 prav
spottebiteld.

1. Pravo na bezpecnost — pravo na to, aby vyrobky a sluzby, poskytované spotiebite-

[im na trhu, byly bezpe¢né a neohrozovaly jejich zdravi ani bezpecnost

2. Pravo na volny vybér — spotiebitel ma pravo na volny vybér v pozadované kvalité

a za ekonomicky pfijatelnou cenou

3. Pravo na odSkodnéni — pravo na ndhradu za vadné vyrobky aza Skody vzniklé

uzivanym zbozim nebo sluzbami
4. Pravo na informace — pravo na dutlezité a pravdivé informace o vlastnostech vy-

robku, o jeho vykonech a cen€, 0 bezpetném uzivani vyrobku, o ptipadnych vedlej-

Sich tc¢incich a 0 nebezpeci, které miiZze vzniknout pii pouZziti vyrobku
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5. Pravo na vzdélani — stat by mél vytvaret pro vzdélavani spotiebitelt takové pod-
minky, které by jim umoznily stat se zkuSenymi a racionalné se rozhodujicimi spo-

tiebiteli.

6. Pravo na zakladni potieby — pravo na piistup k zdkladnim druhtim zbozi a sluzeb,

na uspokojeni zakladnich potieb jako je pfimétena vyziva, bydleni, vzdélani, atd.

7. Pravo na zdravé Zivotni prostiedi - vyrobky a sluzby nesmi v prubéhu vyroby,
uzivani i pti procesu likvidace ohrozit zivotni prostfedi. Spotfebitel ma pravo na zi-

votni prostiedi, které ho neohrozuje a umoznuje mu zdravy zivot.

8. Pravo na zastupovani — prdvo umoziujici spotfebitelim sdruzovat se
v dobrovolnych spotiebitelskych organizacich, kterd mohou ovliviiovat politiku
vlady V jejich prospéch a které mohou chranit zajmy spottebitelti vii¢i vyrobctim,

dovozciim a prodejctim. [2]

I kdyZ se mnohdy mize zdat, Ze prava spotiebiteld jsou Vv protikladu se zajmy podnikatel-
ské sféry, mély by se tyto vztahy S rozvojem trzniho hospodafstvi proménit ve vzajemné
partnerstvi. Zajmem podnikatelskych subjektd je ziskat spotiebitele na svou stranu, tedy
se svymi vyrobky a poskytovanymi sluzbami uspét co nejlépe. A tohoto cile 1ze dosahnout

i diky respektovani spotiebitelskych prav. [5]
Povinnosti spoti‘ebiteli

S uvedenymi pravy spotiebiteld, které maji slouzit k jejich prospéchu, rovnéz tizce souvi-
seji i povinnosti, které by méli spotiebitelé dodrzovat ve vlastnim zajmu. K nim mimo jiné
patii uvazlivé chovani pfi rozhodovani a vybéru zbozi, aktivni zdjem 0 své zdravi, dodrzo-
vani ekologickych pravidel. Spotiebitel by se mél rovnéz snazit aktivné ziskavat informace
a pracovat s nimi, neustale se vzdélavat, m¢l by byt seznamen se svymi pravy a snazit se je
prosazovat. [2] Dostate¢na informovanost a znalost svych prav pomize vyznamnou mérou

spotiebiteli 1épe se orientovat na trhu a ¢init tak odpoveédna rozhodnuti.

Fungovani celého systému ochrany spotiebitele neni zalozeno pouze na vypracovani pii-
sluSného legislativniho rdmce zakonil a dalSich pravnich ptredpist, jejich schvaleni zako-
nodarcem a vytvoreni potfebnych instituci, ale zada si také aktivni piistup vétSiny Gcastni-

ka trhu, spotiebitele nevyjimaje. [4]

Vstup Ceské republiky do Evropské unie p¥inesl deskému spotiebiteli ukol zlepsit své zna-

losti achovani, tykajici se jeho vlastni ochrany. Znamena to potiebu transformace
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z neinformovaného a pasivniho spottebitele do podoby aktivniho subjektu trzniho systému,

ktery bude Vv této oblasti schopen sam domoci se svych prav a také si je chranit. [4]

1.4 Postaveni spotiebitele v CR v letech 1945 - 1989

Po druhé¢ svétové valce se proces vytvareni postaveni spotiebitele v Evropé zacal vyrazné
lisit. Ve statech, které se staly ucastniky zakladatelskych smluv 0 Evropskych spolecen-
stvich, zacal rozvoj trzniho hospodafstvi, ve statech tzv. vychodniho bloku §lo 0 centralné

fizené ekonomiky.

Pied rokem 1989 na tizemi tehdejsiho Ceskoslovenska nebyl postaveni spotiebitele piikla-
dan nijak dulezity vyznam, jeho prava byla chranéna pouze okrajové a zabezpeceni jeho
rovnopravného postaveni bylo pomijeno. Spotiebitel tak nemél jinou moznost nez piijmout
kvalitu a nabidku produkce ptevazné monopolnich podnikid. Spotiebiteli byla piisouzena
silng€ pasivni role, nebot’ vyrazné limitovana nabidka zbozi a sluzeb, jednotna cena za stej-
né vyrobky u vSech prodejcti a rovnéz nedostatek kvalitnich informaci, nenutili ani neu-
moznili spotfebiteli aktivné vyhleddvat informace, na jejichz zédkladé by mohl uskutec¢nit
informovanou volbu. | v ptipadé, kdy byl spotiebitel dobte informovan napf. 0 Svych naro-
cich, tuto znalost nemohl dostate¢né vyuzit kvuli jiz zminéné mnozstevné i konkurenéné

nedostacujici nabidce vyrobki a sluzeb.

Do roku 1989 bylo ponechéno ptevazné na rozhodnuti spotiebitele, zda se bude domahat
svych narokl, protoZe soukromopravni Uprava feSila pfevazné jen napravu jiz vzniklého
zavadného stavu, aniz by stanovila pfimé sankce uplatnitelné statnimi organy pfi poruseni
prava V konkrétnim ptipadé. Pouze zprostiedkované bylo mozné sledovat ochranu spotie-
bitele naptiklad prostfednictvim sankci udélovanych vybory lidové kontroly organizacim,

které prodavaly vyrobky nebo poskytovaly sluzby obcantim.

K vyrazné zméné postaveni spotiebitele doslo az po roce 1989, kdy CR vstoupila do nové

etapy vyvoje ochrany spotiebitele v podminkach trzniho hospodaistvi. [19]

1.5 Ochrana spotrebitele v EU

Evropska unie se intenzivné snazi 0 vytvotreni ur¢ittho minimalniho standardu ochrany
spotiebitele, ktery bude garantovan ve vSech ¢lenskych zemich, aby mél spotiebitel jistotu,
ze vV ramci celé EU jsou jeho prava chranéna stejn€ jako doma a diky tomu muze bez obav

nakupovat zboZi i na jiném nez domacich trhu. Ochrana spotiebitele je upravovana piede-
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v§im smérnicemi, které jsou clenské staty EU povinny implementovat v dané lhiteé
do svych vnitrostatnich pravnich predpist, pficemz implementace vétsiny téchto smérnic je
zaloZzena na minimalni harmonizaci. Minimalni harmonizace znamend, ze Clenské staty
mohou zachovat stavajici nebo pfijmout piisn€j$i pravni upravu nez pozaduje pitislusna
smérnice. Tuto moznost ¢lenské staty v minulosti hojné vyuzivaly, takze tiroven ochrany

v dané oblasti mtze byt v nékterych statech vyssi. [2],[6]
Ochrana spotiebitele postupné pronikla do nejvyssich evropskych instituci:

Evropsky parlament spolurozhoduje pii vytvareni vétSiny legislativy pro oblast ochrany
spotiebitele a ma dulezitou tlohu pii prosazovani spotiebitelské politiky a legislativy. Ra-
da Evropské unie je rozhodujicim organem EU pro své zakonodarné i vykonné pravomo-
ci. Rada vydava pravni akty v oblasti ochrany spotiebitele spole¢né¢ s Evropskym parla-
mentem V ramci spolurozhodovani, to znamend, Ze legislativni texty jsou pfijaty pouze

za souhlasu obou téchto organi. [2]

vvvvvv

Pod Evropskou komisi spada nejdilezitéjsi evropska instituce zabyvajici se spotiebitel-
skou problematikou atou je Generalni Feditelstvi pro zdravi a ochranu spotrebitele.
Hlavnimi oblastmi patfici do jeho ptisobnosti, jsou ochrana zdravi a bezpe¢nost spotiebite-

le a ochrana ekonomickych zajmu, prava na informace a procesni ochrana spotiebitelt. [6]

1.6 Pravni uprava ochrany spoti-ebitele 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 piipravovany navrhy zakond, piipadn€ novely zakoni
stavajicich, kterymi byly implementovany ptedpisy Evropskych spolecenstvi do ¢eského

pravniho tadu. [2]

Ochrana spotiebitele neni zvlastnim pravnim odvétvim a prameny prava upravujici tuto
oblast je mozné nalézt jak Vv systému prava soukromého, tak i vefejného. Z odvétvového
pohledu je lze zatadit do prava ustavniho, ob¢anského, obchodniho, spravniho nebo trest-

niho. [7] Budou zde zminény pouze zasadni normy.

e Ustava

Zakladni a nejvyssi normou je Ustava — Zakon ¢&. 1/1993 Sb. a tistavni zakony. Tyto normy
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obsahuji hlavné vycet zakladnich lidskych prav a svobod, ze kterych vychazi také zakonna

uprava ochrany prav spotiebitell. [2]

1.6.1 Soukromé pravo

Soukromopravni Gprava je z hlediska ochrany spotiebitele tvofena hlavné predpisy ob¢an-
ského prava a prava obchodniho. Pro soukromopravni vztahy je typicka rovnost subjekti
vztahu. Stat se v obCanskopravnich a obchodnépravnich vztazich snazi subjekty neovliv-
novat a sehravd zde pokud mozno co nejmensi roli. Pro soukromopravni ptedpisy je cha-
rakteristickd ochrana spottebitele prostfednictvim ustanoveni ve spotiebitelskych smlou-
vach, od kterych se nelze odchylit (tzv. kogentni ustanoveni) bud’ viitbec nebo rozhodné ne

V neprospéch spotiebitele. [3]

Typickym prostfedkem soukromého prava, kterym se spottebitel mize branit, je podani
zaloby k soudu. Ochrana spotiebitele je zavisla na jeho vili (zda poda, ¢i nepoda zalobu).
Aby tedy bylo moZzné ochranu realizovat, musi se ten, jehoz pravo bylo poruseno, sam do-
mahat napravy. To bohuzel v praxi ¢asto vede k tomu, Ze spotiebitel, jehoz pravo bylo po-
ruseno, se radéji vzda svych narokt na ochranu prav, nez aby zalezitost fesil zdlouhavou

soudni cestou. [1],[3]
e Zakon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik (OZ)

Je nejvyznamnéjsi pravni normou ze soukromopravniho hlediska. OZ upravuje majetkové
vztahy mezi fyzickymi a pravnickymi osobami, majetkové vztahy mezi t€émito osobami
a statem. Pro spotfebitele jsou zde dulezitd hlavné ustanoveni tykajici se jejich prav
a povinnosti. Jsou zde také definovany pojmy jako napf. odpovédnost za vady, zaruéni
doba nebo spotiebitelska smlouva. Zakonik upravuje ochranu spotiebitele ve spotiebitel-
skych smlouvach a nékteré povinnosti pfi jejich uzavirani. Smluvni ujednani spotiebitel-
skych smluv se obecné nemohou odchylit od zdkona v neprospéch spotiebitele. Spotiebitel
se zejména nemuze vzdat prav, které mu zakon poskytuje, nebo jinak zhorSit své smluvni
postaveni. Prodéavajici se tak nemiize odklonit od zédkona a stanovit si ve smlouve vlastni

podminky, i kdyby s tim spotiebitel souhlasil. [14],[4]

OZ tesi také podminky a nalezitosti smluv uzavienych na dalku ¢i mimo provozovnu. Pra-
vé smlouvy uzavifené mimo prostory obvyklé k podnikani (mimo provozovnu) jsou
Casté u prodejct na piedvadécich akcich a u podomniho prodeje. V piipadé spotiebitelské

smlouvy uzaviené mimo prostory obvyklé k podnikani nebo neexistuje-li u dodavatele
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zadné stalé misto k podnikani, ma spotiebitel pravo pisemné odstoupit bez sankci a bez
udani divodu od smlouvy do 14 dnti od jejiho uzavieni. Na toto pravo musi dodavatel spo-
tiebitele pisemné upozornit. Pokud vSak dosud nedoslo dodavatelem k dodani zboZzi nebo
sluzby, je lhiita na odstoupeni od smlouvy 1 mésic. To se ale netyka smluv, u nichZ si spo-
tiebitel vyslovné sjednal navstévu dodavatele za ucelem objednavky. Pro uzavi‘eni smlou-
vy na dalku mohou byt pouzity prostiedky komunikace na dalku (napf. televize, elektro-
nicka posta, faxovy pfistroj, telefon, internet, adresovany tisk a dalsi), které umoziuji uza-
viit smlouvu bez soucasné fyzické pritomnosti smluvnich stran. V ptipadé takto uzaviené

smlouvy ma spotiebitel pravo od smlouvy odstoupit do 14 dnt od pievzeti plnéni. [14]

e Zakon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni ziakonik (ObZ)

Upravuje postaveni podnikateld, obchodni zavazkové vztahy, dale i nékteré jiné vztahy,
které souviseji S podnikanim. Upravuje mimo jiné i Smlouvy, které se uziji na pravni vzta-
hy, které nejsou uzavirdny mezi podnikateli (tzv. absolutni obchody). To se tyka

napi. smluv 0 avéru, inkasu, vkladovém uétu. [3]

1.6.2 Vefejné pravo

Vefejné pravo je zaméfeno na ochranu véci vefejnych, vetejného poradku, vefejnych insti-
tuci apod. Na ochranég téchto z4jml mé zajem celd spole¢nost, proto je mozné ochranu spo-
leCnosti realizovat bud’ formou individualniho podnétu, nebo z Gfedni povinnosti organt
dohliZejicich na ochranu vefejnych véci. Vetejné pravo je typické vztahem podiizenosti
a nadfizenosti, kdy jedna ze stran, obvykle Spravni organ jako zéastupce vetfejné moci roz-
hoduje o pravech a povinnostech druhé strany. Spotiebitel je tak bez vlastni iniciativy

chranén vetejnou moci, aniz by 0 tom musel védét.

Vefejnopravni uprava je svym zpisobem Upravou preventivni, ktera smétuje k zabezpeceni

prodeje kvalitniho zboZi a sluzeb a také k zabezpeceni poctivosti prodeje zbozi a sluzeb.[3]
e Zakon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele

Je nejdulezitéjsi a nejkomplexnéjsi vefejnopravni normou Vv oblasti ochrany spotiebitele.
Zakon stanovuje nékteré podminky vyznamné pro ochranu spotiebitele, ukoly vefejné
spravy V oblasti ochrany spotfebitele a opravnéni spotiebitelt, jejich sdruzeni nebo jinych
pravnickych osob zaloZenych k ochrané spotiebitele. Uréuje povinnosti prodavajicich
pii prodeji vyrobku a poskytovani sluzeb, napi. dodrZzovani poctivosti pii prodeji, zakaz

nekalych obchodnich praktik, zakaz diskriminace spotiebitele, informacni povinnosti vici
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spotiebiteli a dalsi. Zakon dale urcuje organy, které provadéji dozor nad dodrzovanim téch-

to povinnosti a uvadi sankce za jejich nedodrzeni. [15]

Pro oblast ochrany spotiebitele je dulezita fada dalSich pravnich piedpist, z hlediska vefej-
nopravni ochrany lze jmenovat napt. Zakon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich
na vyrobky, ze soukromopravni oblasti Zakon ¢. 59/1998 Sb., 0 odpovédnosti za skodu

zpusobenou vadou vyrobku a z oblasti trestnépravni Zakon ¢. 140/1961 Sb., trestni zakon.

[2]
1.7 Institucionalni ramec ochrany spoti-ebitele v CR

Parlament CR

Nejvyssi statni organ, ktery se podili na ochrané spotiebitele v CR. V obou jeho komorach
— Poslanecké snémovné a Senatu jsou pfijimany zakony, které slouzi na ochranu spotiebi-

tele. Snémovna také voli vetejného ochrance prav — ombudsmana. [2]
Ombudsman

Vetejny ochrance prav — ombudsman je nezavisly, nestranny statni organ, ktery by m¢l
ptispét k ochran¢ osob pfed jednanim ufadi a dalSich instituci vykonavajici statni spravu
pokud jsou v rozporu s pravem, neodpovidaji principim demokratického pravniho statu
a dobré¢ spravy nebo jsou necinné. Ombudsman ma ze zdkona opravnéni provadét nezavis-
la Setfeni, ale nemtliZe nahrazovat ¢innost organt statni spravy ani ménit ¢i rusit jejich roz-

hodnuti. Pti zji$téni pochybeni miize pouze tfad ¢i instituci vyzvat k sjednani napravy. [1]

1.7.1 Statni dozorové organizace

Na vnitinim trhu Ceské republiky piisobi organy vykonavajici dozor v oblasti ochrany spo-
tiebitele. Jejich tkolem je garantovat na statni tirovni ochranu spotiebitele, kontrolovat,
postihovat a ptedchazet poskozovani spotiebitele. Tyto organy jsou zaclenény V resortech
jednotlivych ministerstev. Z hlediska ochrany spotiebitele spadd nejvice aspektl této
ochrany pod Ministerstvo primyslu a obchodu CR (MPO). Toto ministerstvo je rovnéz
zodpovédné na stanovovani a provadeéni spotiebitelské politiky. Mezi organy statni spravy

podiizené MPO patfi predeviim Ceska obchodni inspekce a Zivnostenské titady. [2]
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Ceska obchodni inspekce (COI)

COI kontroluje fyzické apravnické osoby, které prodavaji zbozi a poskytuji sluzby
na vnitinim trhu Ceské republiky. COI provadi kontrolu dodrzovani obecné platnych pied-
pisi, vztahujicich se k ochrané spottebitele. Zamétuje se predevsim na dodrzovani podmi-
nek stanovenych k zabezpecovani zdravotni nezavadnosti a bezpecnosti vyrobku a sluzeb
a poskytovani fadnych informaci o nich. Mimo jiné rovnéz kontroluje, aby spotiebitel ne-
byl klaman nepravdivymi, nedoloZenymi a netuplnymi tdaji 0 skutecnych vlastnostech

vyrobku a sluzeb. Z kontrolni ¢innosti COI jsou vyjmuty potravinaiské vyrobky. [5]

Do kompetenci COI patfi moznost ulozeni pokuty kontrolovanym osobam za porudeni
zakona. Kromé¢ finanénich sankci mtze uplatnit také zakaz prodeje vyrobku v piipadé, kdy
tyto neodpovidaji pozadavkiim zvlastnich pravnich ptedpisi. COI také poskytuje infor-
macni a poradenskou ¢innost pro ob¢any. [20] Tato ¢innost spo¢iva zejména V informovani
spotiebiteli 0 zavadnych vyrobcich. Kazdy obcan se rovnéz mize se svou stiznosti nebo
podnétem obratit na COIL Ta ale nema ve své kompetenci fesit vzdjemné pravni vztahy
mezi prodavajicim a spotiebitelem. COI miize na zakladé podnétu ob&ana zjistit poruseni

povinnosti podnikatele a ulozit mu sankci. [4]

Zivnostensky uiad

Zivnostenské ufady byly ziizeny mimo jiné proto, aby chranily spotfebitele ataké, aby
provadély dohled nad fadnym vykonem Zivnosti. Zivnostenské tifady kontroluji dodrzova-
ni povinnosti, které podnikatelim vyplyvaji ze zdkona 0 Zivnostenském podnikani. Mezi
tyto povinnosti sméefujici vici spotiebiteli patii napt. viditelné oznafeni provozovny, uve-
deni prodejni nebo provozni doby, oznaceni zbozi cenami, umoznéni zékaznikovi ovéfit si

spravnost uc¢tovanych cen atd. [2]
Statni zemédélska a potravinarska inspekce (SZPI)

Je organem statni spravy spadajicim pod Ministerstvo zemé&délstvi CR, ktery se zamétuje
na kontrolu fyzickych a pravnickych osob, jez vyrabé&ji, nakupuji, skladuji, dopravuji
a prodavaji zejména zemede€lské a potravinaiské vyrobky pievazné rostlinného piivodu.
U té€chto vyrobkti SZPI kontroluje zdravotni nezavadnost a dalsi kvalitativni znaky stano-

vené zavaznym zpusobem. [5]
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Statni veterinarni sprava CR (SVS CR)

Organy veterinarni spravy kontroluji zdravotni a hygienickou nezavadnost a biologickou

hodnotu Zivo¢isnych produkti. [5]

Zveiejnovanim vysledku svych Setieni prispivaji K lepsi informovanosti spotiebitele dalsi
statni kontrolni a dozorové organizace jako napiiklad: Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, Ces-

ka inspekce zivotniho prostredi, krajské hygienické stanice, celni organy a dalsi. [2]

1.7.2 Nestatni spotiebitelské organizace

Vyznamnou a nezastupitelnou roli pro ochranu spotiebitele maji spotiebitelské asociace
a organizace, které jsou sdruzeny v Asociaci spotiebitelskych organizaci. Asociace je dob-
rovolné sdruzeni nezavislych ob&anskych spotiebitelskych organizaci CR, které predevim
koordinuje ¢innosti ¢lenskych organizaci v ramci mezinarodnich aktivit v oblasti ochrany

zdravi a ekonomickych zajmu. [8]

Dobrovolnd sdruzeni na ochranu spotiebitelii maji za cil informovat spotiebitele, vychova-
vat je k odpovédnému rozhodovani na trhu a prosazovat jejich zajmy ve statnich organech
(napriklad pfi vytvareni zédkoni, norem, vyhlasek). Tato sdruzeni mohou zastupovat spo-

tiebitele i pfi nékterych soudnich sporech.

V Ceské republice existuje n&kolik sdruzeni na ochranu spotiebitele afada bezplatnych
poradenskych pracovist, ktera pomahaji spotiebitelim pii feSeni problémi. Mezi tato

sdruzeni patfi naptiklad: [5]

Obcanské sdruZeni spotiebitela TEST — je neziskova organizace, ktera vydava casopis
dTest. V tomto mési¢niku publikuje nezavislé srovnavaci testy vybranych vyrobku proda-
vanych na Ceském, respektive evropském trhu, informuje spotiebitele 0 jeho pravech
a povinnostech, o zménach zakonu dilezitych pro spotiebitele, 0 postupech pii reklama-
cich vyrobkd, varuje pred nekalymi praktikami prodavajicich a pfinasi fadu dalsich infor-

maci. [5]

SdruZeni obrany spotiebiteli CR (SOS) — vzniklo jako nezavisla, neziskova
a nepoliticka organizace jiz v roce 1993. Sdruzeni se aktivné podili na posilovani prav spo-
tiebitele asnazi se spotiebitelim pfiblizit informace, které jim mohou byt uZite¢né
pro jejich lepsi orientaci na trhu. Vydava Gasopis Stit spotiebitele, na internetovém serveru
www.spottebitele.info poskytuje fadu informaci a také zde umoznuje zaznamenat konkrét-

ni zkugenosti do databaze spotiebitelskych zkusenosti. SOS Vv riznych regionech CR pro-
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vozuje sva Spotiebitelska informacni centra, kam se mohou spotiebitelé osobné nebo tele-

fonicky obracet se svymi dotazy. [8]

K dal$im spotiebitelskym organizacim patii SdruZeni ¢eskych spotiebitelii, Asociace
ob¢anskych poraden a dalsi. Seznam a kontakty na spotiebitelské organizace je uveden

na webovych strankach MPO: http://www.mpo.cz/dokument5724.html [8]

Evropské spoti‘ebitelské centrum — poskytuje bezplatné rady spotiebiteliim a pomaha jim
pfi feSeni stiznosti tykajicich se chovani obchodnikl v jinych zemich EU nebo souviseji-

cich se zbozim nebo sluzbami potizenymi v téchto zemich. [4]

1.8 Mimosoudni FeSeni spotiebitelskych spori

Do neddvné doby méli spotiebitelé moznost domoci se svych prav pii sporu
S podnikatelem pouze zdlouhavou soudni cestou. S cilem nastavit U¢inny systém, ktery
umozni zrychlit a zjednodusit feSeni spotiebitelskych sport byl proto 1. dubna 2008 spus-
tén Ministerstvem obchodu a pramyslu ve spolupraci s Hospodatskou komorou CR, spo-
ttebitelskymi sdruzenimi a dalSimi subjekty Projekt mimosoudniho feSeni spotiebitelskych
spori (ADR — Alternative Dispute Resolution). ADR je systém, ktery pii feSeni sporl
umoziuje alternativni postup, tedy jiny postup nez klasickou soudni cestou. V tomto sys-
tému jsou feSeny spory vznikajici z neplnéni smluvnich zavazkt, kdy na strané jedné je
podnikatel a na stran¢ druhé spotiebitel. Klasickym spotiebitelskym sporem je naptiklad
spor 0 uznani reklamace vad zbozi koupeného v obchodg, ale i jiné spory, které vznikaji

Z pravnich vztahli mezi podnikateli a spottebiteli.

V ptipadé, Ze existuje spor mezi podnikatelem a spotiebitelem a obé strany sporu se do-
mnivaji, ze by bylo jednodussi fesit tento spor jinak nez soudni cestou, maji moznost obra-
tit se na kontaktni misto pro mimosoudni feSeni spotiebitelskych sporii. Pracovnik kon-
taktniho mista poskytne informace a doporuci zptsob feseni sporu. V piipadé, ze spor neni
na misté vyfeSen, pracovnik obstard vSechny dulezité kroky pro zahdjeni mediace nebo
rozhod¢iho fizeni. Systém je zalozen na principu dobrovolnosti, to znamena, Ze pro zaha-

jeni mediace nebo rozhod¢iho fizeni je nezbytny souhlas obou zicastnénych stran sporu.

Cely systém stoji na tfech zptsobech feSeni spord, a to na poskytnuti kvalifikované infor-

mace a doporuceni, mediaci a rozhod¢im fizeni. [21]

Mediace je feSeni sporu vzajemnou komunikaci prostfednictvim tfeti nezavislé osoby —

mediatora. Ucelem mediace je dosdhnout vzajemné zavazné dohody zucastnénych stran.
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Utastnici mohou V kterékoliv fzi procesu z fizeni odstoupit a feit ho bud’ rozhodéim fi-
zenim, nebo béznym soudnim zptisobem. Mediace je zdarma a veskeré naklady na ¢innost
mediatora jsou hrazeny MPO.

wr wr

Rozhod¢i Fizeni — je feSeni majetkového sporu nezavislym rozhodcem. Tato alternativa
spociva V sepsani rozhod¢i smlouvy, ktera mimo jiné obsahuje ujednani, ze spor nebude
fesen soudni cestou. Od tohoto zpisobu feseni sporu nelze odstoupit a vysledkem je vydani
zavazného rozhod¢iho nalezu rozhodcem. Poplatek za rozhod¢i fizeni (3% z hodnoty

predmétu sporu, nejméné vSak 800,- K¢&) hradi strana podavajici Zalobu. [7]

Zakladni vyhodou mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sporti je rychlost fizeni a vyrazné

niz8i naklady v porovnani s feSenim soudni cestou. [21]
Rozhod¢i doloZky ve spotiebitelskych smlouvach

S feSenim sporu prostfednictvim rozhodce se spotiebitel mlze setkat nejen V systému
ADR, kdy se muze dobrovolné rozhodnout, jakym zptisobem bude jiz existujici spotiebi-
telsky spor feSen. Druhou moznosti je situace, kdy spotiebitel podepiSe spotiebitelskou
smlouvu, kterd obsahuje rozhod¢i dolozku. Podpisem smlouvy, obsahujici toto ujednani, se
tak doptedu, jesté pied vznikem potencialniho sporu, vzdava prava fesit tento spor soudni

cestou. [4]
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2 NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY

2.1 Smérnice 0 nekalych obchodnich praktikach vici spotiebiteliim

S cilem vyjasnit prava spotiebitelll a zjednodusit pfeshrani¢ni obchod stanovenim spolec-
nych pravidel a zasad, ktera poskytnou spotiebiteliim stejnou ochranu pied nekalymi prak-
tikami a nepoctivymi obchodniky, byla 11. kvétna 2005 piijata smérnice 0 nekalych ob-
chodnich praktikach. Smérnice nahrazuje velké mnozstvi piedpist V riznych zemich EU
spole¢nou legislativou a tim vyjastiuje a zjednoduSuje proces vymezovani nekalych ob-

chodnich praktik, které poskozuji ekonomické zajmy spotiebitelt. [22]

Vsechny zemé& EU musely pfijmout pravni pfedpisy pro dosazeni souladu S touto smérnici
nejpozdéji do 12. Cervna 2007 tak, aby tyto predpisy byly uplatiovany od 12. prosince
t¢hoz roku. [17]

Do ceské legislativy byla smérnice implementovana zékonem ¢. 36/2008 Sb., ktery nabyl
ucinnosti 12. tinora 2008. Tento zakon zménil ¢i doplnil nékolik existujicich platnych no-
rem. K nejvyznamnéj$im zménam doslo v zakoné ¢. 634/1992 Sh., 0 ochrané spotiebitele,
na ktery se pfedev§im novela vaze. Zakon 0 ochrané spotiebitele se nyni vztahuje nejen
na prodej vyrobkl a poskytovani sluzeb, ale i na fazi prodeji pfedchazejici — jejich nabize-
ni. Lze tedy fici, ze cilem novely bylo mimo zvySené ochrany ekonomickych zajmu spo-
trebitelll také zavést piisnéjSi metr na podnikatele, ktefi se mnohdy snazi na mezery

v zakoné odvolavat. [23]

2.2 Nekalé obchodni praktiky

Obchodni praktika se vztahuje k ¢innostem souvisejicim S propagaci, prodejem nebo doda-
nim produktu spotiebitelim. Tyka se veskeré¢ho jednani, opomenuti, chovani, prohlaseni

nebo obchodni komunikace véetné reklamy a uvedeni na trh, které provadi obchodnik. [22]
Za nekalou obchodni praktiku je obecné povazovana takova obchodni praktika, ktera je:

- vrozporu s pozadavky odborné péce
- zpusobiléd podstatné ovlivnit rozhodovani spottebitele tak, Ze mize ucinit obchodni

rozhodnuti, které by jinak neucinil. [15]

Splituje-li obchodni praktika tato dvé kritéria, 1ze ji povaZovat za nekalou a tudiz zakaza-

nou.
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Nekalé obchodni praktiky se déli na dvé kategorie — na klamavé a agresivni praktiky
a zakaz jejich uzivani plati jak pfi prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb ¢i prav, tak
pii jejich nabizeni.

Pokud se obchodni praktika zaméfuje na spotiebitele, ktefi jsou z divodu dusevni nebo
fyzické slabosti nebo véku zvlast’ zranitelni, hodnoti se jeji nekalost z hlediska primérného
¢lena této skupiny, tim neni dotéeno obvyklé reklamni pfehanéni. [15] Cilem tohoto usta-
noveni je pfedchazet zneuzivani zranitelnych spotiebitelt. Spotiebitelé jako naptiklad déti
nebo stafi lidé mohou byt zranitelni praktikou kvili svému véku, diuveéfivosti, duSevni nebo
fyzické slabosti. Tyto vlastnosti spotiebitelit mohou vést k jejich snadnéjSimu ovliviiovani
obchodni praktikou, a pokud takova praktika muze naruSit ekonomické chovani pouze
U téchto spotiebiteli zplisobem, ktery by obchodnik mohl rozumné ocekavat, je nutné da-
nou praktiku posuzovat z pohledu primérného ¢lena této skupiny spotiebiteltt. Obchodnici
tak nemaji moZnost obchdzet predpisy tykajici se nekalosti diky specifickym praktikam,
které by oklamaly jen zvlasté zranitelné spotiebitele, i kdyz se neda prokazat, ze se tyto

praktiky na uvedenou skupinu zaméfuji. [22]
Prumérny spotrebitel

Definici primérného spotiebitele zdkon 0 ochrané spotiebitele neuvadi. Dle vykladu Ev-
ropského soudniho dvora je pramérny spotiebitel ,primérené dobre informovin a je
V rozumné mire pozorny a opatrny‘, s ohledem na socialni, kulturni a jazykové faktory.
[22] Kritérium pramérného spotiebitele znamena, ze smérnice nezakazuje obchodni prak-
tiky, které oklamou nadhodného spotiebitele, ale spotiebitele, ktery méa dostatek informaci
aje vrozumné mife pozorny a opatrny. Podle Smejkala [31] nem4 tato pravni definice
primérného spotiebitele Vvrealném svété konkrétni oporu avymyka se tomu,
Co 0 spotiebitelskych rozhodnutich tika psychologie. Informovany spotiebitel je podle jeho
nazoru mytus. Primérny spotiebitel néjak vnima, ale pfili§ nestuduje, co je mu nabizeno.
Malokdo studuje mnohastrankové ndvody nebo drobnym pismem vytisténé obchodni
podminky. Podobné je to i s pfedpokladem pozornosti a opatrnosti primérného spotiebite-
le. Reklama a podpora prodeje pracuje s emocemi, protoze je z praxe oveéfeno, ze prevazna
¢ast nakupt je citovou zalezitosti. Spottebitel jen V mensiné svych rozhodnuti promyslené
uspokojuje nezbytnou Zivotni potiebu, pfevazné jde po piijemnych pocitech a vysnénych

predstavach.
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2.2.1

Klamavé obchodni praktiky

Dle obecného vymezeni je obchodni praktika klamava tehdy,

2.2.2

pouzije-li se pii ni nepravdivy udaj
kdy je dulezity udaj sam 0 sobé pravdivy, ale mize uvést spotiebitele v omyl

vzhledem k okolnostem a souvislostem, pii nichz byl uzit

opomene-li podnikatel uvést dilezity udaj, jenz s prihlédnutim ke vS§em okolnostem
1ze po podnikateli spravedlivé pozadovat, pficemz za opomenuti se povazuje rov-

néz uvedeni dilezitého tdaje nesrozumitelné nebo nejednoznacné. [15]

Tato opomenuti se vztahuji k faktu, Ze spottebitelé potfebuji informace, aby mohli
uskute¢nit informované rozhodnuti. Obchodnik musi poskytnout dilezité informa-
ce, které spotiebitel potiebuje jako napt. identifikacni udaje 0 prodavajicim, hlavni
charakteristiky a cenu prodavaného vyrobku ¢i nabizené sluzby a dalsi [22]

vede-li zpisob prezentace vyrobku ¢i sluzby, v¢etné srovnavaci reklamy, nebo je-
jich uvadéni na trh k z&méné s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo rozliSovacimi
znaky jiného podnikatele

nedodrzi-li podnikatel zavazek obsazeny v kodexu chovani, k jehoz dodrzovani se

zavazal, jde-li 0 jednoznaény zavazek, ktery lze ovéfit, a podnikatel v obchodni

praktice uvadi, Ze je vazan kodexem.

nabizeni nebo prodej vyrobkil nebo sluzeb porusujicich né€ktera prava duSevniho

vlastnictvi [15]

Agresivni obchodni praktiky

Za agresivni obchodni praktiku se povazuje takova praktika, ktera s ptfihlédnutim ke viem

okolnostem pouziva obtézovani, donucovani, véetné pouziti sily nebo nepatiicné ovlivio-

vani a tim vyrazné zhorSuje moznost svobodné volby nebo jednani spotiebitele. Pii posu-

zovani, zda se jednd 0 agresivni obchodni praktiku, je tieba ptihlédnout prfedevsim k témto

okolnostem:

nacasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky
zpusob jednani, jeho vyhruznost a urazlivost

veédomé vyuziti neptiznivé situace spotiebitele
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e nepiimérené prekazky pro uplatnéni prav spotiebitele, nebo
e hrozba protipravnim jednanim

Nepatficnym ovliviiovanim se rozumi vyuzivani pozice sily vici spotiebiteli k vytvareni
natlaku (nemusi byt pouzito fyzické sily nebo hrozby jejiho pouziti) zptisobem, ktery vy-

razn¢ omezuje schopnost spotiebitele ucinit informované rozhodnuti.

Aby bylo zajisténo, Ze obchodnici, marketingovi odbornici a spotfebitelé budou jedno-
znaéné vEdét, co je zakazané, byla vypracovana tzv. ¢erna listina nekalych praktik. Prakti-
ky uvedené na této listin€ jsou povazovany za nekalé za vSech okolnosti, aniz by bylo nut-
né je posuzovat, zda jsou V rozporu s pozadavky odborné péce a jsou zpusobilé ovlivnit
rozhodovani spotiebitele. Tento taxativni vycet klamavych a agresivnich praktik je rovnéz

uveden v zakoné 0 ochrané spotiebitele (viz piiloha I).

PoruSeni zédkazu pouzivani nekalych obchodnich praktik je kvalifikovano jako spravni de-
likt, za ktery lze podnikateli ud¢lit ptisluSnym dozoréim organem pokutu az do vyse 5 mi-

liont korun. [15],[22]
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3  SENIORI JAKO SPECIFICKY SEGMENT SPOTREBITELU

3.1 Vymezeni pojmu senior

Jednoznacna definice pojmu ,,senior V podstaté¢ neni. Existuje vice moznych vymezeni
tohoto pojmu. Jedno znich je uzivano V navaznosti na narodni dichodové systémy
k oznaceni osob, které dosahly stanovené vékové hranice odchodu do starobniho diichodu
a star$i. Odchod do dichodu je zde povazovan za znak vymezujici konec stiedniho véku
apocatek stafi. Toto vymezeni lze povazovat za ponckud problematické vzhledem
k neustale se prodluzujici vékové hranici odchodu do starobniho diichodu. Dal$im moznym
vymezenim je definice Organizace spojenych narodi, kterd ve svych materidlech povazuje

veékovou hranici 65 let jako hranici stafi.
Seniory je mozné rovnéz rozdélit podle zivotnich sil a aktivit na:
e seniory tietiho véku (aktivni a nezavisli)
e seniory ¢tvrtého véku (zavisli) [24]
Z psychologického hlediska se podle véku rozlisuji dvé obdobi staii:
e rané stafi (60 - 75 let)
e pravé stafi: (75 a vice let) [11]

Z marketingového pohledu jsou ¢asto za seniory brani jiz lidé ve véku 50 let, piipadné
55 let a star$i. A koho povazuji za seniora obyvatelé Ceské republiky? Z vyzkumu SenioFi
a socialni opatreni V oblasti starnuti v pohledu ceské verejnosti vyplynulo, Ze stary je
hlavné ten, kdo jako stary vypadéa a kdo neni v dobrém zdravotnim stavu. Z faktorti, které
jsou dilezité pfi vnimani Clovéka jako starého, byl nejcastéji uveden fyzicky zdravotni
stav, nasledovan vékem a ztratou duSevni svézesti. Pouze 17 % respondentl oznacilo od-

chod do starobniho diichodu jako divod, pro¢ ¢lovéka vnimat jako starého. [25]

Na odlisné vnimani hranice, pii které je ¢lov€k oznaCovan za starého, ukazuje vyzkum
agentury Nielsen z roku 2010, pti niz byli dotazovani respondenti z 53 zemi svéta (véetné
Ceské republiky). Zatimco Evropané &ast&ji za starého povazuji ¢lovéka ve véku 70-79 let
(35 % respondentt), v zemich z oblasti Asie a Pacifiku nejvétsi ¢ast respondentt (46 %)

uvedla vékovou kategorii 60-69 let.
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V Evropé za starého povazuje toho, kdo dosud nedosahl 60 let véku pouze 10 procent
vSech respondentll, vV zemich z oblasti Asie a Pacifiku je to jiz 23 procent a v africkych
zemich dokonce vice nez jedna tfetina vSech dotazanych. Z vyzkumu vyplynulo, ze ¢im
niz8i byl vékovy pramér obyvatel zemé, tim niz§i byl udavany vek, ktery je povazovan
za pocatek stafi. Z toho lze odvodit, ze mladsi lidé vnimaji ¢loveka jako starého od nizsiho

veéku nez lidé starsi. [26]

3.2 Starnuti populace

Evropa i okolni svét prochazi zménami. Jednou z klicovych oblasti téchto zmén, S niz se
potyka také Ceska republika, je starnuti populace. Vlivem poklesu porodnosti
a prodluzujici se délky Zivota, nartsta podil lidi, kteti se dozivaji vysokého véku. Demo-

grafické starnuti tak predstavuje vyrazny posun ve struktuie obyvatelstva. [27]

Podle statistickych progndz ma byt 21. stoleti stoletim seniorti, minimalné v prvnich pade-
sati letech. V prubéhu 50 let bude Vv historii lidstva poprvé Zit na zemi vice osob starSich
60 let nez lidi mladSich 15 let. [12]

3.2.1 Demograficky vyvoj v CR

Podle Projekce obyvatelstva Ceské republiky do roku 2065 vypracované Ceskym statistic-
kym afadem (CSU) lze o¢ekavat vyrazné zmény ve vékové struktufe Geské populace.
Piedpoklada se vyznamny rist podilu osob starSich 65 let, jejichz zastoupeni se ze soucas-
nych 1,6 milionu do roku 2050 zdvojnasobi, takZe bude Cinit témét tfetinu populace.
Na vyznamu pfitom budou nabyvat predevS§im nejstarsi v€kové skupiny, tedy osoby

ve véku nad 85 let.

Uz od roku 2006 v Ceské republice poéetné prevazuji osoby starsi 65 let nad détmi ve véku
0 — 14 let. Pomér téchto dvou slozek populace, tzv. index stafi, se bude nadale zvySovat
ve prospéch seniort. Zatimco Vroce 2009 pfipadalo na ve€kovou skupinu do 14 let
105 osob nad 65 let, v roce 2020 by to mélo byt jiz 129 a o dalSich 20 let pozdé&ji dokonce

vice nez 200 osob.

Vyrazné zmény ve vékové struktuie obyvatelstva se projevi az v del§im ¢asovém horizon-
tu, ale jiz béhem pomérné kratké doby Ize ocekavat viditelné zmény Vv poctu osob starSich
60 let. Podle progndzy na rok 2020, viz Tab. 1, se zvysi pocet 0sob nad 60 let, a to zejména
ve veékové kategorii 70 -79 let. [28]
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Tab. 1 Prognéza poctu obyvatel ve veku nad 50 let na rok 2020 [28]

Vékova Skuteény pocet | 7o podil Pocet oby- % podil
kategorie | Obyvatel 2009 |y populaci | vatel 2020 | v populaci
50 _ 59 1495 400 105 1359411 9.1
60 - 69 1213 395 8,5 1 339 816 9,0
70-79 688 298 4.8 1025723 6,9
80 -89 335 465 2,4 387 515 2,6
90 a vice 26 401 0,2 70098 0,5

3.2.2 Disledky demografického vyvoje pro oblast spotieby zboZi a sluzeb

Starnutim populace bude naristat dilezitost starSich lidi a jejich pfinosu ve prospéch eko-
nomik, ale také jejich pozadavki jako spotiebitelll a oéekavani jako ob¢ant. Budoucimi
generacemi star§ich lidi budou narozeni Vv letech 1945 az 1965. Mnozi z nich maji zivotni
zkuSenost odliSnou od piedvale¢nych generaci a budou mit pravdépodobné narocnéjsi in-

dividualni cile v dobé&, kdy se budou blizit vyssimu véku.

Ze starSich lidi se stava rostouci skupina spottebitelti na trhu S bydlenim, volnym ¢asem
a kulturou, zdravotnickymi vyrobky a v oblasti cestovniho ruchu. Pro podnikatele
a poskytovatele sluzeb bude diilezité, aby uméli spravné identifikovat jednotlivé segmenty
v ramci star$i populace a dokazali zajistit adekvatnost a dostupnost zbozi a sluzeb podle

pozadavku a potieb starSich spotiebiteli. [27]
3.3 Charakteristika seniori podle véku z marketingového hlediska

3.3.1 Segmentace seniorii podle véku

Pokud se provadi rozdéleni spotiebiteld na trhu podle véku, jedna se o demografickou
segmentaci. Kritérium véku je Casto pouzivané aV riznych formach se objevuje snad
v kazdé segmentaci trhu. Nelze pochybovat 0 tom, ze S vékem se alesponi v zakladnich
etapach zivotniho cyklu méni kupni chovani spotiebitell ¢i alespont nékteré jeho rysy. Vek

je charakteristikou individualni, vazici se k jedinci. [9]

Nejcastéji uzivanym rozdélenim starSich lidi dle vékovych kategorii pro marketingové uce-

ly je segmentace na 3 skupiny:
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= 50-62 let (preddiichodovy vék)

Tito 1idé jsou stale aktivné zapojeni do pracovniho procesu. Z marketingového pohledu je
tato skupina urcité nejzajimavéjsi a predstavuje pro obchodniky zajimavy cil. Soucasna
generace ,,padesatniki” se od stejné generace zijici pied deseti lety 1isi aktivnéjSim zptiso-
bem Zivota a také tim, ze je fyzicky mladsi. Tito takzvané ,,novi seniofi* jsou specificky
oznacovani jako ,,whoopies“ (zkracené z wealthy older people, coz lze voln¢ pielozit jako
,,dobfe zajisténi starsi lidé*).

» 63-74 let (aktivni diichodci).

Vzhledem k veékové struktuie spole¢nosti bude tato skupina v blizké budoucnosti pocetné

velmi vyznamna.
= 75 let avice (,opravdovi seniofi)

Priority této nejstars$i skupiny jsou piedevSim V péci 0 své zdravi a Vv rodinnych vztazich.
[29] Zivot téchto lidi se odehraval v obdobi mnoha spole¢enskych promén. Narodili se
pred 2. svétovou valkou a jejich détstvi bylo Casto zatizeno ekonomickym nedostatkem.
Jejich finanéni situace je nejcastéji pouze piijatelna, ale tito lidé jsou zvykli Setfit, protoze
nikdy nezili v nadbytku. [11]

V ramci celé cilové skupiny seniordi je mozné definovat podskupiny, které jsou
z marketingového hlediska velmi zajimavé. Maji stejné potieby jako mladsi generace, maji
penize na utraceni a vice volného ¢asu. Cast starsi cilové skupiny ma dostatek financi, ¢ast

je zavisla na statni socialni podpote. Spolecné obéma témto skupindm je dostatek volného

Casu. [29]

3.3.2 Stereotypy o seniorech

Pfi pouziti veéku jako segmentacniho kritéria vznikd nebezpeci, které je spojeno

s vékovymi stereotypy. M4 se za to, ze uréitému veku odpovida urcité spotfebni chovani.
Typické stereotypy 0 seniorech:

e jsou vSichni stejni,

e nekupuji novinky

e jsou senilni

e staraji se jen 0 Sebe
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Pro marketingovou orientaci ale mohou byt tyto stereotypy zradné, a to mimo jiné takeé
vlivem kohortového efektu — neboli posunu kohorty spottebitelti diky starnuti do vyssich
vekovych kategorii. Nejcastéji se zvazuji kohorty podle narozeni, kde datum narozeni je
spole¢nym znakem, ktery segment (kohortu) spojuje. Mladsi seniofi jsou tak diky pohybu

kohort (technologicky rozvoj v sedesatych letech) vstiicnéjsi k technice. [9]

Dalsi predsudky spojené se seniory jako cilovou skupinou spotiebitell, které zkresluji

ptedpoklady o spotifebnim chovani této skupiny:

Seniofi jsou velka skupina neaktivnich lidi — marketingovym pracovnikiim pii tivahach
o seniorech jako 0 zakaznicich vytanou okamzité na mysl naslouchatka ¢i berle, ale ne

vsichni seniofi takové vyrobky potiebuji a tudiz maji zajem i 0 jiné produkty.

SeniofFi prestali byt spotrebiteli — to neni pravda. Starsi 1idé maji potieby jako kazdy jiny,
tudiz produkty kazdodenni potieby jako jsou potraviny ¢i drogistické zbozi budou nakupo-
vat stale. RovnéZ je mnoho produktt, které najdou vétsi uplatnéni u seniorti nez u jinych
veékovych skupin. Seniofi maji vice ¢asu a diky tomu mohou vice vyhledavat napiiklad

produkty pro své koni¢ky nebo vice vyuzivat sluzeb cestovniho ruchu.

Seniofi jsou silné loajalni ke znacce — z tvrzeni, Ze seniofi neradi méni znacku plyne, Ze
usili ziskat nové zakazniky pro znacku ze skupiny seniorti je plytvanim casu i penéz.
Z belgické studie, do niz bylo zahrnuto 935 seniorti, vyplynulo, ze 35 % z nich je velmi
loajalni, ale stejné procento znacku stiida a 43 % uvedlo, ze radi zkouseji nové véci. To

potvrzuje, Ze starsi zakaznici nemusi byt az tak konzervativni, jak se predpoklada. [10]

Vékové stereotypy naruSuje také dalsi okolnost a tou je psychologicky rozmér véku, tzv.
psychologicky vék. Coz je rozdil mezi tim, jak skute¢né stafi jsme a tim, na kolik se citi-
me. Je mozné pozorovat stale vyraznéjsi posun mezi vékem skute¢nym a vnimanym, poci-
tovanym. V disledku toho tak dochédzi ke zméndm v chovani vékovych skupin oproti do-

sud bézné jim ptisuzovanym vzorcim. [9]

Obecn¢ se traduje, ze starsi lidé jsou méné piistupni novym trendiim, novym komunikac-
nim kanalim a neradi méni sva zab&hnuta pravidla chovéani. Co ale plati dnes, nebude pla-
tit jiz za par let, kdy do dichodu budou odchazet dneSni padesatnici, ktefi si napiiklad svou
zavislost na internetu pravdépodobné prenesou i do penze. Je chybou obchodnikl, pokud
budou na seniory nahlizet podle starych stereotypii, aniz by zaznamenali, Ze se tito spotie-

bitelé méni. [29]
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Seniory nelze v zadném piipad¢ povazovat za homogenni skupinu. Segmentace pouze
podle v€ku je cCasto nedostaCujici, je tfeba zohlednit irodinny stav, vzdélani, misto
a zpusob bydleni, charakter piijmt nebo také mobilitu seniort. Diilezitym aspektem je také
zivotni styl nebo charakteristika osobnosti. Lidé ze stejné skupiny se od sebe mohou velmi
lisit. To lze demonstrovat na seniorech, ktefi jsou jiz ve starobnim dichodu. Obdobi penze
totiz lidé prozivaji velmi rozdilné a na vyuziti nabytého volného Casu se divaji odliSnym
zpusobem. Jedni se vénuji aktivné sob€, svym zalibam, vnoucatim apod., zatimco druzi

jsou zase neStastni ze ztraty pracovniho stereotypu a spolecenské izolace, ktera hrozi

vvvvvv

3.4 Vliv starnuti na poznavaci schopnosti ¢lovéka

Spotfebni chovani clovéka ovlivituje celd fada faktorfi, at’ uz vné&jSich nebo vnitinich.
K vnitinim faktorim patii osobnost jedince - jeho vlastnosti a schopnosti. Mezi schopnosti,
na které vyznamné¢ pusobi proces starnuti, lze zatradit kognitivni (poznévaci) schopnosti.

Mezi tyto schopnosti patii napf-.:

a) Vnimani - podnéty vnéjsiho svéta se prenaSeji do smyslovych pociti — vjemu.
Vnimani za¢ina tehdy, kdyz zaregistrujeme podnét, jemuz jsme vystaveni. Podnéty
prochézeji nejprve procesem smyslového vnimani, poté nastupuje zpracovani in-

formaci, jejich utfidéni a zatazeni — kognitivni vnimani.

b) Pozornost je schopnost pii zpracovani informaci dat urcité informaci ptednost pted
jinou. Pozornost spotiebitele je mozné ziskat manipulaci S materialnimi podnéty
(ptsobici pfedevsim na zrak i sluch), poskytovanim informaci, vzbuzovanim emoci
(podnécovani citovych vzruchi, dusevniho pohnuti) a nabidkou hodnoty (nabidka
uspokojeni potieb).

c) Pamét’ — umoznuje ukladat, uchovat a vybavit si informace a shromazd’ovat zkuse-
nosti. S paméti souvisi | proces zapominani, ktery vSak nelze vzdy povazovat
za nezadouci, protoze chrani Clovéka pred pretizenim paméti spoustou informaci.

[8]
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U vyse uvedenych poznavacich schopnosti dochazi vlivem starnuti k nasledujicim zmé-
nam:

Vnimani

Smyslové vnimani - témét u 90 % osob je mozné po 60. roce jejich veku zjistit vyrazné
zhor$eni zrakové percepce a zhruba u 30 % se vyrazné zhorSuje sluch. [13] ZhorSovani
zrakovych a sluchovych funkci ztézuje ¢i narusuje piijem podnétli, které jsou nezbytné
pro orientaci v prostedi. Starsi ¢lovék se musi mnohem vice soustiedit, aby dobie videl
a slysel vSechno, co potfebuje. Zrakem ¢Elovek piijima 85 % informaci. ZhorSeni zraku ma
za nasledek, ze ¢lovek ztraci pfevaznou €ast informaci o0 realité svéta. Obrazy mohou byt
zkreslovany, coz vede k mylnym piedstavam a nespravnému hodnoceni situace. Starsi lid¢,
kteti hafe slysi, maji zhorSenou kratkodobou pamét’ a pomaleji uvazuji, maji n€kdy pro-
blémy porozumét i béznému sdéleni a Kk jesté vétsim potizim dochazi, pokud se jedna

0 sd¢leni piilis dlouhé a slozité. [11],[12]

Kognitivni vnimani - lidsky mozek vlivem starnuti zpracovava nekteré informace jinak
nez diiv. Zmény se obvykle projevuji hlavné ve funkcich, které slouzi k zaznamenavani,
ukladani a vyuzivani informaci. DiileZitou zménou je ale také celkové zpomaleni poznava-
cich procest. Starsi lidé nemusi byt nutné méné schopni, ale byvaji pomalejsi, napt. nesti-
haji zpracovat vSechny potiebné informace. Ztrata schopnosti dostate¢né rychlého zpraco-
vani prichéazejicich informaci zptsobuje, ze ¢lovék nemulze pln¢ vyuzivat vSechny infor-
mace aneni tak schopen uvazovat 0 vice faktech najednou. Senioriim netrva déle pouze
ajiz to, ze se musi rozhodovat, pro n¢ ¢asto predstavuje zatéz. Ke zpomaleni a k nartustu
chyb mize pfispét i vétsi unavitelnost seniorti a jejich citlivost ke stresu. Pokud je tlak
na vétsi rychlost vniman jako subjektivné netinosny, zvysuje vnitini napéti a tim i riziko
chybovani. Celkové zpomaleni neznamend pro bézny Zivot dichodcl vétsi zatéz, protoZe
pfevazna Cast jejich kazdodennich aktivit neni ¢asové limitovana, tento problém se stava
vyznamngj$im V néjaké méné obvyklé situaci. [11]

Pozornost

V pribéhu starnuti se postupné zhorsuje schopnost zaméfit se a soustredit na potiebné in-
formace asoucasné eliminovat ty nepodstatné, ataké koordinovat pfijem informaci

Z riznych zdrojh. Star$i lidé se nedokaZou soustfedit na vétSi mnozZstvi podnéth. Jejich

pozornost je velmi snadné rozptylit riznymi ruSivymi podnéty. Disledkem toho miZe
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snadno dojit k selhani iV takovych ukolech, které by senior za vhodné&jSich okolnosti
zvladnul. K nartistu problému s pfesouvanim ¢i rozdélovanim pozornosti dochézi piede-
vS$im pii nutnosti vykonavat zaroven dvé rizné Cinnosti (napi. psat a zaroven s nékym ho-

Vorit). [11]
Pamét

ZhorSeni pamétovych funkci pfindsi komplikace s kratkodobym uchovanim sdélenych
tovat verbaln¢ sdélené informace nez ty, které jsou V tisténé ¢i psané forme. Starsi lidé si
mnohdy z mnozstvi jim poskytnutych informaci zapamatuji méné, nez by bylo potieba,
a proto jim muze uniknout podstata sdéleni. K pochopeni a zapamatovani néc¢eho nového
potiebuje senior sviij vlastni zpasob a vlastni tempo, piicemz piehledné a nazorné pisemné

informace mu mohou jeho snahu do zna¢né miry usnadnit. [11],[12]

Proces starnuti se projevuje na kazdém ¢lovéku, ale praveé v tomto obdobi se projevuji roz-
dily mezi jedinci vice nez Vv dfivéjSich obdobich Zivota. Zatimco néktefi si zachovavaji
svézest a duSevni I t€lesnou zdatnost do vysokého veku, jini vykazuji vyrazné znamky

starnuti velmi brzy. [13]
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uvod této prace se zabyva zakladnimi aspekty ochrany spotiebitele. Jsou zde uvedena pra-
va, ale také povinnosti spottebitelii, mezi néz patii nutnost ziskavat informace a aktivné se
domahat svych prav. Jsou zde zminény zakladni pravni pfedpisy, rovnéz statni i nevladni
organizace dilezité pro oblast ochrany spotiebitele. Dalsi kapitola se zabyva vymezenim
nekalych obchodnich praktik, je zde definovano, které obchodni praktiky spadaji pod toto
oznaceni obecné i taxativné. Tieti, posledni ¢ast teoretické ¢asti, pfiblizuje seniory jako
ruznorody, heterogenni segment spotiebiteld, jejichz potfeby a chovani rozhodné nejde
pausalizovat, protoze dilezitou roli zde hraje nejen vek, vzdélani, ale i zivotni styl, zdra-
votni stav a fada dalSich faktorti. Pfesto vliv starnuti je nezanedbatelny a ovliviiuje urcité
schopnosti seniorli V tom sméru, ze mohou byt snédze oklamatelni nebo ovlivnitelni neko-
rektnim jednanim podnikatelii. A pravé nejcastéjSimi piipady, pii nichz Se seniofi stavaji
vhodnym objektem nekalych obchodnich praktik, se zabyva prakticka cast, ktera rovnéz

obsahuje na toto téma koncipované dotaznikové Setieni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRIPADY NEKALYCH OBCHODNICH PRAKTIK

S praktikami, které piimé&ji spotiebitele ud¢lat rozhodnuti 0 koupi, které by jinak neudil, se
seniofi nejCastéji setkavaji pfi osobnim prodeji zbozi asluzeb. Jednd se zejména

0 predvadéci reklamni akce a podomni ¢i pochtizkovy prode;.

5.1 Predvadéci akce, reklamni zajezdy

Zacina to obvykle letakem v postovni schrance (viz pfiloha Il), ktery nabizi vylet na zamek
¢1 jiné zajimavé misto, popfipadé ucast na kulturnim programu, k tomu pro vSechny ucast-
niky zdarma fadu darkt a pohosténi. A to vSe za par desitek korun - obvykle se cena pohy-
buje kolem 100,- K¢. D4 se fici, Ze nabidka téméf neodolatelna. To, ze letak obsahuje ma-
lym a nenapadnym pismem informaci 0 tom, ze soucasti vyletu je i reklamni akce, se zda
byt jako drobny detail. Jaké produkty a kterou firmou budou nabizeny, jiz letdk obvykle

neuvadi.

Na predvadéci akci se ale senior mliZe ocitnout nejen diky letdku. Stava se, ze naptiklad
v supermarketech, ale i po telefonu jsou lidé kontaktovani S zadosti 0 ucast ve vyzkumu
v podobé¢ kratkého dotazniku tykajiciho se obvykle zdravi. Za zodpovézeni otazek je jim
slibena moznost vyhry, proto je také po nich zadano, aby sd¢lili své kontaktni idaje
pro oznameni piipadné vyhry. Za nékolik dni nato jsou opét kontaktovani a je jim sdéleno,
ze se stali vyherci ceny, kterou si musi pfijet vyzvednout na urcené misto ve stanovenou

dobu. Pokud se tam dostavi, ocitnou se na klasické ptfedvadéci akei.

Prezentaéni piedvadéci akce jsou cileny zejména na seniory, cemuz je piizpiisobena jak
nabidka zbozi, tak doba konani — obvykle v dopolednich hodinach v pracovni dny, kdy je
vétsina lidi v produktivnim véku pracovné zaneprazdnéna. Na téchto akcich jsou nejcastéji
nabizeny domadci spotiebice (indukéni vatice, vysavace, roboty), ale také deky, nadobi,
matrace nebo zdravotni pomucky za ceny pohybujici se Casto Vv desetitisicovych relacich.
Jde o ceny, které jsou nékolikanasobné nadsazené. Obvykle je mozné stejny nebo obdobny

produkt pofidit v bézné obchodni siti za pétinovou a ¢asto i nizsi cenu.

Oklamana seniorka

v v

Na pocatku nepiijemné zkuSenosti seniorky z Krométize byl jiz v avodu zminovany letak
V posté, ktery nabizel vylet na zdmek u Prostéjova za necelych sto korun. Nabidku z4jezdu
seniorka za tak nizkou cenu uvitala, protoze jiz dlouho nikde nebyla. Jenze na zamek se

vibec nedostala. Jediné misto, kam se podivala spolu s dal§imi Gc¢astniky, byl sal vesnické
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restaurace asi 20 kilometri za Krométizi. Zde dostali ¢aj a kavu, ale také tvrdou Sestihodi-
novou masaz 0 vyhodach unikétnich matraci. Agent firmy snazici se prodat zazracné mat-
race tvrdil, Ze tyto matrace seniory zbavi bolesti v kloubech, bolesti hlavy i revmatu. A to
za pouhych deset tisic korun. Tvrdil, ze kdo spi na starych matracich, které se nepiizptsobi
télu, muze dostat poruchu srde¢niho rytmu a tim riskuje nejen své zdravi, ale i Zivot. Tedy
jinak feceno, kdo si nekoupi nabizené vyrobky, je nezodpovédny hazardér nejen se svym,
ale i se zdravim svych blizkych. A takové argumentaci se téZko odolava. Presto byla zmi-
novana pani jednou z mala vyletnikt, ktefi natlaku podlehli a matrace si koupili. Protoze
kupujicich bylo jen Sest, dealer ptitvrdil atekl, Ze dokud nakupujicich neptibude, tak je
nikdo neodveze domil. Prestoze se mu pak jesté podafilo presvédcit dva vahavce, svou

nespokojenost neskryval a fidi¢i autobusu ptikazal odvést ucastniky akce zpét do Krométi-

Ze. Vylet na zamek se tak viibec nekonal.

Bohuzel ucast na této akci méla pro seniorku nepiijemnou dohru. Poté co zaplatila za mat-
race deklarovanych deset tisic korun, obdrzela do dvou tydnt vyhruzny dopis, ze podle
smlouvy je povinna zaplatit dalSich deset tisic. Firma ji hrozila zalobou a exekuci majetku,
pokud nezaplati. Jak pani nasledné zjistila, tak ve smlouvé, kterou podepsala, bylo drob-
nym pismem napsdno, zZe prvnich deset tisic je pouze zédloha a po jejich zaplaceni musi
uhradit tutéz sumu jesté jednou. Jak je mozné, Ze seniorka podepsala smlouvu, aniz by
tusila, co tato obsahuje? Dle jejiho vysvétleni vSe probéhlo velmi rychle a veskeré prodej-

cem piedloZzené dokumenty si nestihla pro¢ist, navic na né ani pofadné nevidéla.

Ze svého dichodu tak byla seniorka nucena splacet po tisicikorunovych splatkach dalSich
deset tisic korun. A radost ze zakoupenych matraci ji pfesla v okamziku, kdy ji zet’ ozna-

mil, ze Gplné stejné se prodavaji v jednom z obchodu za tfi tisice dva kusy. [32]

Uvedeny piipad dokazuje, ze UcCastnici pfedvadécich akci jsou vystavovani silnému psy-
chologickému natlaku ze strany prodejct a je S nimi manipulovano. Taktika takovychto
prodejcti je na vétSiné akci podobnd. Nejprve se snazi navodit piijemnou atmosféru,
aby u zakaznikt vzbudili pocit diveéry. Zakaznici se pak neciti ohrozeni a jejich pocatecni
neduvéra se vytraci. Po obecnych tématech hovoru jako je pocasi ¢i zdravi, zacinaji proda-
vajici uto€it na emoce lidi. Hovofi 0 zdravi nejen zakazniki, ale i o zdravi jejich ptibuz-
nych, hlavné déti nebo vnoucat. [33] Téma zdravi je velmi citlivou zalezitosti, obzvlasté
pro starsi lidi, nikdo pfece nechce byt nemocny. Poté zac¢inaji dealefi pfedstavovat své pro-

dukty, vychvaluji jejich vlastnosti, zdiraznuji jejich pozitivni vliv na zdravi.
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Dealefi si jiz od zacatku vytipovavaji ucastniky akce, ktefi jsou aktivni a reaguji na otdzky
polozené publiku. Tito jsou pak vyuzivani, aby sami piesvédcovali ostatni, Ze nakup zbozi
je vyhodny. Lidé spiSe véri Clovéku ze svych fad nez prodejci. Proto se pak stava, ze naku-
puji nabizené zbozi jenom proto, Ze ho kupuji i ostatni. Lidé, ktefi nereaguji podle piedstav
obchodniku, pfipadné maji ptili§ zvidavé nebo pro obchodniky nevhodné otazky, jsou ze-
smésnovani pied ostatnimi. Snahou prodejce je ziskat na svou stranu vétSinu a jedince do-
stat do opozice. Ostatni se nechtéji ocitnout vV podobné situaci, a tak spolupracuji. Star$i
Clovek je totiz nadchylngjsi podridit se nazoru vétSiny. Dealeti si pak Vv sale vytipuji skupinu
lidi, kterym jsou nabidnuty darky malé hodnoty a soucasné jsou piesvédcovani ke koupi
nabizeného zbozi. [33] Vybér lidi, které se budou prodejci snazit premluvit ke koupi, né-
kdy také probiha formou losovani 0 ceny, ¢asto vV podobé¢ financni Castky. Jenze nikdy se
nejedna o realné vyplacenou cenu. Vyhra ma obvykle podobu slevy na nabizené produkty,
coz V zékaznikovi evokuje dojem opravdu vyhodné koupé. A odmitnout vyhru, byt vaza-

nou na koupi nabizeného zbozi, je v dany okamzik velmi te€zké.

Poté, co zakaznik souhlasi S koupi zbozi, je mu k podpisu piedlozena kupni smlouva.
Po n¢kolika hodinach promyslené prodejni strategie prodejcii je senior zahlcen fadou in-
formaci, mize byt unaven a jeho pozornost otupena. Soucasné je na n&j vyvijen tlak k co
nejrychlejSimu podpisu smlouvy, takZe neni téméf Zadny nebo minimalni prostor na pre-
¢teni smlouvy. Toho vyuzivaji n¢ktefi prodejci a do smlouvy nenapadné umisti formulaci,
ze zékaznik si sjednal navstévu prodejce domil za ucelem objedndvky. Tim je zédkaznik

zbaven moznosti odstoupeni od kupni smlouvy bez sankce v zékonné 14 denni lhite.

Nekteré reklamni predvadéci akce jsou tak skutecné doslova piehlidkou zakazanych kla-
mavych i agresivnich obchodnich praktik. Mezi nejéastéjsi klamavé praktiky patii posky-
tovani nepravdivych, zavadgjicich nebo neuplnych informaci o produktech a o uzavirané
kupni smlouvé. V horSich pfipadech byva ve smlouvé uvedeno fiktivni jméno a adresa
prodejce, takZze neni mozné prodejce v piipadé potieby kontaktovat. O produktech je ne-
pravdivé tvrzeno, ze mohou vylé¢it nemoci. Mezi klamavé praktiky patfi rovnéz tvrzeni,
ze vyrobky za tak vyhodnou cenu budou nabizeny pouze v dany okamzik. Prodejci se také
ne¢kdy dopoustéji agresivnich praktik tim, zZe odmitaji seniory odvést zpét ze zajezdu, po-
ptipad¢ je odmitaji pustit z mistnosti, kde probiha akce, pokud si nic nekoupi. Manipula-
tivni, natlakové jednani nebo také slibovani riznych fiktivnich vyhod, slev nebo vyher je

povazovano rovnéz za agresivni praktiky. Témito praktikami jsou UcCastnici akce natolik
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ovlivnéni, ze Casto nejsou schopni racionaln¢ zhodnotit situaci anechaji se presvédcit

ke koupi vyrazné piedrazeného zbozi, které mnohdy ani nepotiebuji.

Skutecnost, Zze nedodrzovani zdkazu nekalych obchodnich praktik neni nijak vyjimecné,
doklada i vysledek 133 kontrol uskuteénénych COI na ptedvadécich akcich v roce 2010.
V 63 ptipadech (tj. 47 %) byly zjistény nedostatky, z toho ve 42 ptipadech byly kontrolou
prokazany nekalé obchodni praktiky. [30]

Darky nelze reklamovat

v

Stale Castéjsi jsou pripady, kdy Ucastnici predvadécich akci neobdrzi letdkem avizované
darky at’ uz z divodi omezeného mnozstvi nebo proto, ze darky byly ur€eny jen tém, co si
zakoupili prezentované produkty. Dokladaji to i mnozici se stiznosti obcanti na Krajském
zivnostenském utradu ve Zling, kteti se zde dozaduji sjednani napravy. Donutit podnikatele
k vydani darkd vsak jednoduse nelze, protoze zakony chranici spotiebitele se vztahuji pou-
ze na nabizeni a prodej vyrobkll a na nabizeni a poskytovani sluzeb. To je také divod, pro¢
obcan nemaé narok na reklamaci ¢i vyménu predmétu, ktery nekoupil, ale obdrzel formou
darku. Z lakavych darki se tak Casto diky nizké kvalité stavaji nevyuzitelné a bezcenné

predméty. [34]

5.2 Podomni a pochiizkovy prodej

V posledni dobé¢ je mozZné stale ¢astéji piijit do kontaktu s obchodnimi zastupci, ktefi at’ uz
v obchodnich centrech, na ulici nebo nejcastéji formou podomnich obchiizek, nabizeji
nejen zbozi, ale také naptiklad sluzby telekomunikacnich operatorti nebo dodavateld ener-
gii. Tito lidé jsou vzdy dobie upraveni, panové jsou Casto V oblecich, Zeny V kostymku.
Upraveny vzhled ma V potencialnich klientech potlacit nedivéru viaci cizim lidem

a evokovat pocit solidnosti.

Slusnym vzezienim obchodnich zastupct se nechala oklamat i 81leta pani z Liberce. Dva
panové zazvonili na dvete jejiho bytu a po otevieni se predstavili jako zastupci od firmy
0., od které ma pani pevnou telefonickou linku. Odkud védéli, ze pani vyuziva sluzeb pra-
ve této spolecnosti, se 1ze jen domnivat. Po sdé€leni, Ze jdou vyménit stary telefonni piistroj
za novy, je pani pustila do bytu. Po vyméné pfistroje pani piedlozili formuléfe, v nichz
méla podpisem potvrdit prevzeti nového piistroje. Jednani obchodnich zéastupcti bylo velmi
sluSné, pani aniZ by pojala jakékoliv podezieni, tyto formulafe bez ¢teni podepsala. Nato se

panové rozloucili a odesli.
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Asi za mésic ptislo seniorce vyuctovani za telefonni sluzby od spolecnosti O, a kupodivu
I od jiného poskytovatele. Teprve Vtomto okamziku zacala pani tuSit, ze néco neni
v poradku, a proto zavolala své dcefi. Ta zjistila, Ze to, co jeji matka podepsala, nebylo
zadné potvrzeni, ale smlouva 0 poskytovani telekomunikacnich sluzeb od jiné spolec¢nosti
na dobu dvou let. Pfestoze jiz ub¢hla zdkonna 14 denni lhita na odstoupeni od smlouvy,
dcera pisemné¢ zazadala 0 zruseni smlouvy. Na to novy poskytovatel zareagoval zaslanim
faktury na ¢astku 9 500,- jako poplatek za predcasné zruSeni smlouvy V podobé pausalu,
ktery by pani musela platit do doby platnosti smlouvy. Aby se seniorka vyhnula placeni tak
vysoké sumy, odvolala zruseni smlouvy u nového operatora. A jelikoz dva pausaly za tele-
fonni linku platit samoziejmé nechtéla, byla nucena zrusit smlouvu u svého piivodniho
poskytovatele, jehoz pausal byl sice podstatné levnéjsi, ale zruSeni smlouvy bylo bez sank-

ce.
Triky podomnich obchodniki

Podomni a pouli¢ni obchodnici ¢asto nenabizeji to, co by bylo vyhodnéjsi pro zakaznika,
ale to, z ¢eho maji nejvyssi provizi za uzavieny obchod. Prodejci mnohdy lidem tvrdi, Ze
jim ptichdzeji nabidnout levngjsi tarif na doddvky plynu nebo elektiiny od jejich piivodni-
ho dodavatele. Dodavatelem je ale n¢kdo jiny, takZe zédkaznik je pretazen ke konkurenci.
Prodejci také n€kdy ptichazeji s tim, ze ptisli zkontrolovat faktury ¢i vyuctovani za energie
a pozaduji predlozeni téchto faktur, tim se zakaznikovi vloudi do bytu. Teprve tam se uka-
7e pravy diivod navstévy, a tim je nabizeni sluzeb jiného dodavatele. Casté je také slibova-
ni Gspory az 15 procent nakladu za energie, ve skute¢nosti je uspora mnohem niz$i. To je
ovSem ten lepsi ptipad. Horsi je zjiSténi, Ze novy dodavatel energii je drazsi nez puvodni.
Zakaznik obvykle nevyhodnost nové smlouvy zjisti az v okamziku, kdy uz uplynula lhiita
na odstoupeni od smlouvy bez sankce. Podobné je to i u prodejct nabizejicich sluzby mo-
bilnich operatorti. Standardem je nabizeni vyhodngjSich tarifi, které ovSem klienta
V konecném diisledku pfijdou draz nez jeho puavodni tarif. Dal$im trikem je zatajeni infor-
mace, ze V ptipad¢, kdy si klient pofidi novy vyhodny balicek, neni jeho dosavadni tarif
automaticky zrusen, i kdyz je u stejného operatora. V podstaté tak klient, aby nemusel pla-

tit pausaly dva, musi za zruseni jednoho zaplatit pokutu ¢asto Vv fadech tisicti korun. [35]

Tim, Ze obchodni zastupci uvadéji nepravdivé informace 0 nabizenych produktech
a sluzbach atadu dulezitych informaci viibec neposkytnou, pfipadné informace uvadéji
zavadgjicim zplsobem, se dopoustéji klamavych obchodnich praktik. Agresivni praktiky

se dopoustéji v ptipadé, kdy ve snaze prodat zbozi ¢i sluzbu odmitaji opustit bydlisté oslo-
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veného, i kdyz ten 0 jejich zbozi ¢i sluzbu nema zajem. Cilem vSech téchto nekalych prak-
tik obchodniki je ptimét ¢lovéka k okamzitému podpisu smlouvy, pokud mozno tak, aby
nem¢l Cas si smlouvu viibec precist. Smlouvy jsou Casto obsazné a fada informaci je psana
velmi malym pismem. TakzZe star$i ¢lovék mnohdy ani neni schopen udaje uvedené drob-
nym pismem precist, natoz se v nich zorientovat. Navic prodejci ¢asto pti podpisu smlouvy
stale mluvi a kladou otazky, aby odvedli pozornost klienta a narusili jeho schopnost kon-
centrace. To je jedna z moznych pficin, pro¢ seniofi podepisi smlouvu, aniz by se vibec

seznamili S jejim obsahem.

Nelze se proto divit, Ze po fad¢ Spatnych zkuSenosti obcanli S podomnimi obchodniky né-
kolik mést ptistoupilo na Gplny zakaz podomniho prodeje. Mezi tato mésta patii napt. Ho-
donin, Unicov, Uhersky Brod, Prostéjov nebo Otrokovice, kde zikaz podomniho

a pochtizkového prodeje plati dokonce jiz 10 let. [35]

S obchodniky, nabizejicimi pfedev§im rtzné sluzby telekomunikaénich operatord nebo
finanéni produkty, se lze Casto setkat nejen pii podomnim prodeji, ale i prostiednictvim
telefonickych nabidek. Mobilnim telefonem, poptipadé telefonni linkou disponuje pievaz-
na Cast obyvatelstva, seniory nevyjimaje. Proto ioni jsou Casto telefonicky obtéZovani
opakovanymi nabidkami od stejnych subjektl, coz je také povazovano za jednu
z agresivnich praktik. Na telefonické nabidky je tfeba si dat pozor, protoze lidé pii rozho-

voru s volajicim mohou uzavtit smlouvu, aniz by si toho byli sami védomi.
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6 REALIZOVANY VYZKUM

Metoda vyzkumu

Za ucelem ziskani méfitelnych dat, které lze tfidit podle kritérii, byla zvolena metoda
kvantitativniho vyzkumu. Ziskavani informaci probihalo formou dotazovani. Se zvolenou
metodou vyzkumu korespondovala i struktura otazek. Dotaznik byl sestaven kombinaci
uzavienych a polouzavienych otazek, aby bylo mozné ziskana data snaze statisticky zpra-
covat. U uzavienych otazek jsou respondentovi nabidnuty varianty odpovédi tak, aby po-
kud mozno pokryly celou §kdlu moznosti. U polouzavienych otdzek je opét moznost volby
z uvedenych odpovédi, ale v ptipadé, ze ani jedna z nich dotdzanému nevyhovuje, miize
uvést odpoveéd’ vlastni. Samotny dotaznik, ktery je sestaven celkem z 20 otazek, je soucasti

ptilohy IlI.
Cile vyzkumu

Prvni okruh otazek dotaznikového Setieni mél odpoveédét na to, jaké zkuSenosti maji senio-
fi s reklamnimi pfedvadécimi akcemi a podomnim ¢i pouli¢nim prodejem, nebot’ pii téchto
formach nabizeni a prodeje zbozi nebo sluzeb Se zejména seniofi stavaji oblibenym teréem
nekalého jednani ze strany obchodnikl. Na vétsi ¢ast otazek z této ¢asti dotazniku odpovi-
dali pouze ti respondenti, ktefi se jiz n€kdy tcastnili predvadécich akci, poptipadé nakou-

pili prostiednictvim podomnich obchodnich zastupci.

Druha ¢ast vyzkumu se zaméfila na postoj senior k problematice ochrany spotiebitele.
Tyto otazky byly pro vSechny povinné. Byl zde zjistovan nazor seniori na jejich informo-
vanost o spotiebitelskych pravech a ovéfovano povédomi 0 organizacich, na které je moz-
né se pii spotiebitelskych problémech obracet. Dale bylo zkoumano, zda jsou seniofi
ochotni tyto organizace kontaktovat v ptipad¢, kdy by se citili poskozeni nekorektnim jed-

nanim obchodniku.

Posledni ¢ast dotazniku zjistovala demografické udaje o respondentech. Tato data byla

nasledn¢ pouzita jako kritérium pii vyhodnoceni vysledkt otazek.
Respondenti

Osloveni respondenti, ktefi se zucastnili vyzkumu, pochézeli ptevazné z Uherského Hra-
disté a jeho okoli, dale z Otrokovic a zhruba jedna tietina respondentt byla z Liberce. Vét-
$i ¢ast dotaznikoveho Setfeni probihala osobnim dotazovanim. Pro zajiSténi dostatecného

vzorku respondenti byli 0 pomoc s distribuci dotaznikd pozadani rodinni pfislusnici, diky
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Jimz je praveé cast ucastnikli vyzkumu z Liberecka. VSichni, kteti se podileli na distribuci
dotaznikd, byli instruovani, aby vzdy respondenta obeznamili, jaké problematiky se dotaz-
nik tyka. Uéelem bylo zabranit piipadnému nedorozuméni a zajistit osloveni pozadované
skupiny respondentti, kterou byly osoby ve véku 55 let a vySe. Dotazovani respondenti

probihalo po cely ¢erven 2011.
Navratnost dotazniku

Celkem bylo distribuovano 130 tisténych dotaznikti. Vyplnénych dotaznikti se vratilo 111.
Navratnost dotaznika tedy ¢inila 85 %. 8 dotaznikd bylo nutné vyfadit z divodd nedosta-

te¢ného nebo chybného vyplnéni. Zpracovano tedy bylo 103 dotazniku.

6.1 Demograficka charakteristika respondentii

Nasledujici 3 tabulky poskytuji ptehled o pohlavi, véku a vzdélani vzorku respondent

na zaklad¢ dat zjisténych ze zavéreCnych dotaznikovych otazek ¢. 18 — 20.

Tab. 2 Respondenti podie pohlavi

Pohlavi | Zena | MuZ | Celkem
Pocet 72 31 103
% 70 30 100

Mezi respondenty pievazovaly Zeny, jejich podil na celkovém vzorku respondentl Cinil
celych 70 %. Je to dano tim, Ze z oslovenych respondentii byly vice Zeny ochotnéj$i nez

muZi se vyzkumu ucastnit.

Tab. 3 Respondenti podle veku

Vék 55-59 | 60-65 | 66-70 | 71-75 | nad 75
Pocet 25 31 26 12 9
% 24 30 25 12 9

Nejvétsi cast dotazovanych, a to 30 %, je ve vékové kategorii 60-65 let, dalsi dvé vékove
sousedici kategorie jsou zastoupeny podobnym poctem, ato kazda zhruba jednou ctvrti-

nou. Zbylych 21 % respondentt je ve véku nad 70 let.
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Tab. 4 Respondenti podle vzdelani

Vzdélani | zakladni | vyucen | stiedoSkolské | vysokoSkolské
Pocet 10 37 38 18
% 10 36 37 17

Mezi respondenty maji nejvyssi zastoupeni témeét shodné vyuceni a stfedosSkolsky vzdéla-
ni, 17 % respondentli méa vysokoskolské vzdélani. Pocetné nejmensi skupinu tvoii 10 %

osob se zakladnim vzd€lanim.
6.2 Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku

6.2.1 L ¢ast vyzkumu: ZkuSenosti S predvadécimi akcemi a podomnim prodejem

OTAZKA ¢&. 1: Zicastnili jste se nékdy piedvidéci akce, kde jsou nabizeny rizné pro-
dukty ke koupi?

Cil: Zjistit Cetnost UcCasti respondenti na predvadécich akcich.

M Ne
B Ano, 1x
Ano, 2-3x
M Ano,4x a vice

Graf 1 Struktura respondentii podle uicasti na predvadeci akci

Ze 103 respondenti se predvadéci akce zucastnilo 67 %, z toho 28 % jedenkrat, 26 % dva-
krat az tiikrat a 13 % ctyfikrat a vice. Jedna tfetina respondentti uvedla, Ze Zadnou piedva-
déci akci dosud nenavstivila. Zajimavym zjisténim je, Ze vice nez polovina téch, ktefi se

nckdy zlcastnili, navstivila akce opakované.

V ptipad¢ zaporné odpovedi na tuto otdzku byl respondent pozadan, aby pokracoval otaz-

kou ¢&. 6.
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55-59 60-65 66-70 71-75 nad 76 let

ENe MEAno,1x ObAno,2-3x MAnNo, 4x a vice

Graf 2 Ucast na predvadécich akcich podle véku (pocetné)

Nejvice respondentt, ktefi dosud zadnou predvadéci akci nenavstivili, jsou mladsi 60 let.
V této nejmladsi skupin€ respondenti se také nevyskytuje nikdo, kdo by akce navstivil
vice jak tfikrat. Reklamnich akci se zucastiiuji zejména seniofi star$i 60 let, kde u vétsi
¢asti z nich lze ptedpokladat, Ze jsou jiz ve starobnim duchodu a tudiz disponuji volnym
c¢asem. To jim umoznuje navstévovat akce, které jsou konany pifevazné dopoledne
Vv pracovni dny. Se zvySujicim se vékem také nartsta podil respondentd, ktefi se ucastnili

akci vicekrat.

OTAZKA &. 2: Uved’te dirvody Vasi ticasti na piedvdadéci akci.

Cil: Identifikovat motivy respondentd, které je pfimély k ucasti na predvadéci akei.

35% 36%
30%
20%
6%
Darky, jidlo  Vylet, kulturni Zajem o zbozi Moznost Jiny dvod
zdarma program kontaktu s

jinymi lidmi

Graf 3 Duvody ucasti na predvadeéci akci

U této otdzky mohli respondenti uvést vice odpoveédi. Nejcastéji udavany motiv Ucasti
na piedvadécich akcich je ve 25 piipadech (36 %) zajem 0 zbozi a dale vylet nebo kulturni
program (24krat uvedeno, coz je 35 %). Dalsim z pocetné vyznamnych divodi byly darky

¢i jidlo zdarma, které oznacilo 21 (30 %) dotazanych. MozZnost setkat se S jinymi lidmi
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uvedli 4 (6 %) osoby. Jedna pétina, tedy 14 respondentd, se akce zucastnila z jinych davo-
di. Jako jiny divod Gcasti byla sedmkrat uvedena zvédavost, tiikrat pozvani sousedd nebo
znamych na akci konanou u nich doma, tfikrat Gcast na zadost manzelky ¢i manzela

a v jednom ptipad¢ telefonické pozvani.

55-59 60-65 66-70 71-75 76 a vice

@ Darky, jidlo zdarma M Vylet, kult.program [ Zajem o zbozi B Kontakt s lidmi @ Jiny divod

Graf 4 Duvody ucasti na predvadeécich akcich podle veku (pocetné)

Respondenty ve véku do 65 let piimél k ucasti predev§im zajem 0 nabizené zbozi. S vys-
Sim vékem ale dochézi k razantni zméné. Seniory star$i 65 let 1aka k navstéve akce nejvice
ucast na vyletu nebo kulturnim programu a druhym nejcastéji uvadénym ditvodem je moz-

nost ziskat darky ¢i jidlo zdarma.

OTAZKA ¢&. 3: Zakoupili jste na piredvadéci akci nabizené produkty?

Cil: Zjistit, zda respondenti na akcich nakoupili nabizené zbozi a jestli tak ucinili vicekrat.

M Ne
M Ano, 1x
Ano, 2-3x
M Ano, vice jak 3x

Graf 5 Cetnost ndkupii na predvadécich akcich
Z 69 respondentu, ktefi se nékdy akce zacastnili, jich nic nekoupilo 43 %. Pouze jednou
koupi uskuteénilo 38 % ucastnikl, 12 % nakoupilo dvakrat az tfikrat a 7 % minimalné ¢ty-

fikrat. Pfi¢emz ti, co nakoupili minimalné étyfikrat, jsou vyhradné ve véku 60 a vice let,
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protoze nikdo pod 60 let nebyl na predvadécich akcich pfitomen vice jak trikrat
(viz Graf 2).

55-59 60-65 66-70 71-75 76 a vice

ENe M@Ano,1x [@Ano,2-3x MAnNo, vice jak 3x

Graf 6 Cetnost ndkupii na predvadéci akci podle véku (pocetné)

Ve veékovych kategoriich do 65 let pfevazuje pocet respondentd, ktefi nic nekoupili nad
kupujicimi. U respondentli ve v€ku 66 a vice let 1ze vypozorovat opacny trend, rovnéZ se
zde vice objevuji viceCetné nakupy, coz samoziejmé souvisi S tim, Ze tito star$i respondenti

se akci Castéji ucastni opakovang.

OTAZKA ¢&. 4: Jaké jsou ceny produktii nabizenych na téchto akcich dle Vaseho minéni
ve srovndni S obdobnymi produkty v béZné obchodni siti?

Cil: VVyzkoumat, za jak vysokou cenu jsou podle nazoru respondentl nabizeny produkty
na predvadécich akcich a s vyuzitim vysledki z predchozi otdzky urcit, za jaké ceny re-

spondenti na akcich nej¢astéji nakupovali.

W Nizsi

M Srovnatelné
Mirné vyssi

B Nékolikanasobné
vyssi

® Nedokazu
posoudit

Graf 7 Ceny produktii na predvadecich akcich

Zadny ze viech 69 Gdastniki predvadéci akce se dle jeho nazoru nesetkal s tim, Ze by zde

byly nabizeny produkty levnéji nez v bézné obchodni siti. 54 % osob, tedy nadpoloviéni
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vétsina, oznacila produkty za né€kolikanasobné predrazené. 17 % respondentt Se ceny jevi-

A4

ly jako mirn¢ vyssi a pouze 7 % si mysli, ze ceny byly srovnatelné. 22 % respondentd neni

w7 owe

schopno posoudit, zda ceny byly vyssi ¢i se pohybovaly na podobné urovni jako v béznych

obchodech.

B Nékolikanasobné vyssi
B Mirné vyssi
m Srovnatelné

B Nedokazu posoudit

Graf 8 Realizované ndkupy podle vyse ceny

Ze vsech 39 respondentii, kteti na predvadéci akci uskutecnili koupi, jich témét polovina
(49 %) nakoupila dle jejich nazoru za ceny nékolikanasobné vyssi. Za ceny mirn¢ vyssi
potidilo produkty 21 % respondentti a pouze 5 % respondentli se domniva, ze produkty
koupili za cenu srovnatelnou v porovnani s cenami v bézné obchodni siti. Jedna ¢tvrtina

vibec netusi, jak cenové vyhodny ¢i nevyhodny nékup vlastné uskutecnila.

OTAZKA &. 5: Se kterou z ndsledujicich situaci jste se na piedvadéci akci setkali?

Cil: Zjistit, jakymi praktikami obchodniki jsou seniofi na predvadécich akcich vystavovani.

M@ Vylet se nekonal
49%
@ NeobdrzZeni slibovanych darki,
pokud jste nic nekoupil/a

@ Silné natlakové, manipulativni
29% 30% nebo agresivni jednani
22% @ Tvrzeni, Ze produkt vyléci
nemaoci
13% @ Losovani o vyhry v podobé

slevy na produkty

3%

@ Nic z uvedeného

Graf 9 Prehled praktik obchodnikit na predvadécich akcich

Respondenti mohli uvést vice moznych odpovédi. S zddnou nabizenou variantou se nezto-

toznilo 30 % z 69 respondentll. Nejvice respondenttl, a to témét jedna polovina uvedla, ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

se setkala se siln¢ natlakovych, manipulativnich, pfipadné agresivnim jednanim. 29 %
uvedlo, ze prodejce sliboval, ze nabizeny produkt vylé¢i nemoci, ¢imz opét mohlo dojit
ke klamani nepravdivym sdélenim 0 vlastnostech vyrobka. 22 % respondenti Se setkalo
s nabizenim vyher v podob¢ slevy na produkty, zde se jedna 0 klamani spotiebitele, proto-
ze ten se mylné domniva, ze opravdu néco vyhral. 13 % 0sob neobdrzelo darky, které jsou
zdarma slibovany vSem za ucast, to znamena, ze byla pouzita klamava praktika, nebot’ zis-
kani darkti zdarma bylo spojeno s neopravnénymi naklady v podobé zakoupeni jinych pro-
dukti. Pouze 3 % uvedla, Ze se neuskutecnil vylet, ktery mé¢l byt soucasti predvadéci akce,

zde se sice nejedna o0 nekalou praktiku, ale svéd¢i to 0 neserioznim jednani prodejct.

Vliv uvedenych praktik, s nimiz se respondenti na akci setkali, mize byt vysvétlenim fak-
tu, ze 49 % kupujicich se rozhodlo pro koupi nékolikanasobné ptedrazeného produktu.

(viz Graf 8).

OTAZKA ¢&. 6: Koupili jste zboZi nebo sluibu nabizenou podomnimi nebo pouli¢nimi
obchodnimi zastupci (prodejci)?
Cil: Zjistit, zda se seniofi osobné¢ setkali S nabizenim zbozi nebo sluzeb formou podomniho

nebo pouli¢niho prodeje a zda takto nabizené zbozi ¢i sluzby zakoupili.

H ne, nikdo takovy
mé neoslovil

H ne, nemél(a) jsem
zajem

ano, 1x

M ano, vicekrat

Graf 10 Cetnost nakupii prostiednictvim obchodnich zastupcii

Celkem 92 % z celkového poctu 103 respondentt, se jiz setkalo S nabizenim zbozi nebo
sluzeb prostfednictvim podomnich nebo pouli¢nich obchodnich zastupci. To dokazuje,
zZe tato forma prodeje je velmi rozsifend. Pouze 8 % dotazanych uvedlo, Ze S obchodnimi
zastupci se dosud nesetkalo. 64 % respondentt vsak 0 nabizené produkty ¢i sluzby nepro-

jevilo zajem. Jedenkrat nakoupilo 23 % respondentt a 5 % vice nez jednou.

V této fazi dotazniku respondenti, ktefi nic nezakoupili ani na pfedvadéci akci ani od po-

domnich ¢i pouli¢nich prodejcti, vynechali otazky €. 7 - 9 a pokracovali aZ otazkou €. 10.
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OTAZKA ¢&. 7: Domnivite se, e Vim prodejce poskytl pravdivé a iiplné informace
0 kupovaném produktu/sluzbé a piipadné smlouvé, vaZici se k této koupi?
Cil: Zjistit, jestli se prodavajici na piedvadécich akcich nebo pii podomnim nebo pouli¢-

nim prodeji nepokouseji oklamat zakazniky nepravdivymi nebo netiplnymi informacemi.

M ano
Hne
M nevim

Graf 11 Poskytnuti spravnych informact 0 produktu/sluzbé a smlouvé

Z 56 respondentd, ktefi nakoupili produkty nebo sluzby na predvadéci akci nebo od podo-
mnich ¢i pouli¢nich prodejct, bylo 39 % pIné¢ spokojeno s poskytnutymi informacemi.
36 % kupujicich, se domniva, ze jim prodejce neposkytl pravdivé a dostate¢né informace.

Jedna ¢tvrtina kupujicich nevi, zda jim prodejce dal takové informace, jaké by dat mél.

OTAZKA &. 8: Byli jste se zakoupenymi produkty/sluibami pireviiné spokojeni?
Cil: Urcit miru spokojenosti se zakoupenymi produkty ¢i sluzbami, identifikovat divody

Vv piipadé¢ nespokojenosti.

M spokojen(a), vyuzivam je
béiné

H spokojen(a), vyuZzivam je
minimdlné

m nespokojen(a), produkt je
nekvalitni

M nespokojen(a), produkt/sluzba
nema slibované vlastnosti

H nespokojen(a), jiny ddvod

Graf 12 Spokojenost s koupenymi produkty nebo sluzbami

Celkem dve tietiny z 56 respondenti jsou se zakoupenymi produkty nebo sluzbami spoko-

jeny, pticemz 32 % respondentd produkt/sluzbu vyuziva bézné a 36 % vyuziva jen mini-
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malné. Nespokojenost s predmétem koupé vyjadrila jedna tietina respondentii. Z divodi
Spatné kvality zbozi je nespokojeno 12,5 %, dalsich 12,5 % 0sob neni spokojeno, protoze
produkt/sluzba nema prodejcem slibované vlastnosti. Jiny dtivod k nespokojenosti uvedlo
7 %, coz jsou 4 respondenti. Jeden respondent byl nespokojen, jelikoz zakoupeny vyrobek
dle jeho vyjadieni viibec nepotiebuje, dalsi uvedl, ze se vyrobek kratce po zaruce pokazil.
1 respondent uvedl, ze nebyl spokojen se sluzbami nového dodavatele energii, nebot” ten
byl drazsi nez jeho ptivodni. 1 respondent nebyl spokojen s cenou sluzeb nového telefonni-

ho operatora.

Piekvapujici neni skute¢nost, Zze 70 % téch, ktefi v pfedchozi otazce uvedli nespokojenost
s informacemi poskytnutymi prodejcem, bylo se zakoupenymi produkty ¢i sluzbami ne-

spokojeno.

OTAZKA &. 9: Vyutili jste nékdy 14 denni lhiity na odstoupeni od smlouvy uzaviené na
predvadéci akci nebo s obchodnimi zdstupci (prodejci)?
Cil: Zjistit, zda respondenti védi 0 moznosti odstoupit do 14 dni od smlouvy bez sankci

a bez udani divodu a jestli ptipadné této moznosti vyuzili.
M ano

M ne, nebyl dlivod

ne, o moznosti
odstoupeni jsem

nevédél(a)
H ne, jiny dlvod

Graf 13 Vyuziti [hity na odstoupeni od smlouvy

Naprosta vétSina, ato 93 % z 56 respondentil, nevyuzila moZznosti odstoupit od smlouvy,
pficemz 59 % tak neucinilo, protoze k tomu nemelo zadny divod, 29 % 0 moznosti od-
stoupeni nevédelo. Otazkou je, zda by méli zajem smlouvu zrusit, kdyby 0 této moznosti
byli informovani. 5 % respondentii jako jiny duvod neodstoupeni od smlouvy uvedlo,
ze tuto 1hitu promeskali, protoze nevyhodnost koupé zjistili aZ po jejim uplynuti. Pouze

7 % respondentt uzavienou smlouvu v zakonné lhtite zrusilo.
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OTAZKA ¢&. 10: Se kterym 7 uvedenych jedndni mdte osobni zkuSenost?
Cil: Zjistit, zda se respondenti setkali pfi nabizeni zbozi a sluzeb S obchodnimi praktikami,

které svym intenzivnim pisobenim na spotiebitele je mozné povazovat za agresivni.

70%

14%

[ ]

opakované telefon. neodbytné chovani s ni¢im uvedenym
nabidky zboZi/sluzeb podomniho prodejce jsem se nesetkal(a)
od stejnych firem

Graf 14 ZkuSenosti S agresivnimi praktikami
U této otazky bylo mozné uvést vice odpovedi.

Opakované vnucovani zbozi nebo sluzeb prostfednictvim telefonu je mezi uréitymi ob-
chodniky velmi oblibené, coz dokazuje i 70 % respondentl, ktefi se Stim jiz setkali.
32 % z celkovych 103 respondentti ma zkusenost s podomnim prodejcem, ktery byl neod-
bytny ve snaze prodat nabizené zbozi ¢i sluzby. S Zadnym uvedenym jednanim se nesetka-

la nejmensi ¢ast respondentd, a to 14 %.

OTAZKA ¢&. 11: Odkud jste se dozvédéli o p¥ipadech seniorii poskozenych nekalym jed-
ndnim obchodniki?
Cil: Dozvédét se, zda seniofi maji informace 0 pripadech, kdy se seniofi stali obéti nekalé-

ho jednani obchodnikt a z jakého zdroje tyto informace ziskali.

92%
34% 35% 32%
19%
m - -
televize radio noviny, internet rodina, zadné  jiny zdroj
Casopisy znami  informace

nemam

Graf 15 Zdroj informaci 0 pripadech oklamanych senioru
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Zde opét bylo mozné vybrat z vice nabidnutych variant, pfipadné uvést jiny zdroj.

Vyhodnoceni této otdzky ptineslo pozitivni zji§téni, nebot’ az na jediného respondenta,
vSichni jiz nékdy slySeli 0 ptipadech seniori poskozenych nekalym jednanim prodejct.
Neni piekvapenim, Ze naprosta vétSina, a to 92 % ze vSech 103 respondenti, oznacila jako
hlavni zdroj informaci televizi. Toto médium pravdépodobné bude pro vétSinu starSich lidi
nejcastejsi a nejdostupnéjsi zdroj informaci vitbec. Na dalSich ptickach informacnich zdro-
ju uvedlo 35 % respondent noviny a casopisy. Téméf shodny pocet, ato 34 % dotaza-
nych, ziskal informace prostfednictvim radia. 32 % respondentti bylo informovano ptibuz-
nymi, ptipadné znamymi. Nejméné uvadénym zdrojem je internet, z n€hoz Cerpala necela
péetina respondentd. Zde se projevil vliv vzdélani, nebot’ internet uvadéli pouze vysoko-
Skolsky a sttedoskolsky vzdé€lani respondenti. Jiny zdroj informaci neuvedl zadny respon-

dent.

OTAZKA &. 12: Domnivite se, %e se star§i Elovék nechd ovlivnit nebo oklamat nekalymi
praktikami prodejcit snadnéji nez ¢lovek mladsi?

Cil: Zjistit, zda respondenti povazuji seniory za snadnéjsi cil nekalého jednani obchodnikd.

M ano

M spiSe ano
spise ne

Hne

Graf 16 Ovlivnitelnost starsich lidi nekalymi praktikami

Prevazna vétsina ze 103 respondentd si mysli, Ze vyssi vék je faktor, ktery sehrava dilezi-
tou roli v tom, ze starsi lidé jsou nachylnéjsi nechat se oklamat neférovym jednanim snaze
nez lidé mladsi. Z téchto respondentli odpovéd’ ,,ano* oznacilo 57 % a ,,spiSe ano* 34 %.
Opacny nazor, tedy ze senioii se nenechaji lehc¢eji oklamat ¢i ovlivnit nekalymi praktikami,
zastava jen 9 % respondentd, z nichz 8 % uvedlo variantu ,,spise ne* a pouze 1 % ,,ne*.
Na utvoreni nazoru respondenttl, ze seniofi jSOU zranitelnéjsi nekalymi praktikami obchod-

nikt, se mohla podilet i vysoka informovanost respondenti 0 takovych pfipadech.
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6.2.2 1l ¢ast vyzkumu: Postoj seniort k problematice ochrany spotiebitele

OTAZKA ¢&. 13: Pokud byste se citili poskozeni nesolidnim jedndnim prodejcii a chtéli si
stéZovat, kam byste se obratili?
Cil: Zjistit, na ktery subjekt by respondenti pravdépodobné sméfovali svoji stiznost, pokud

by k tomu méli divod.

48%
25%
17%
13%
9%
e : :
col soud Policie CR  spotieb. nevim jinde

organizace

Graf 17 Instituce pro podani stiznosti

Respondenti zde mohli uvést vice variant odpovédi, piipadné uvést odpoveéd’ vlastni. Nej-
vice ze vSech 103 respondentd, a to 48 %, by svou ptipadnou stiznost na obchodnika smé-
fovalo na Ceskou obchodni inspekci. Z toho lze usuzovat, ze respondenti maji povédomi
0 této kontrolni organizaci. Jedna ¢tvrtina dotdzanych nevi, koho by oslovila se svou stiz-
nosti. 17 % respondentti by se obratilo na Policii a 13 % by kontaktovalo spotiebitelskou
organizaci. Moznost ,,jinde* uvedlo 9 %, coz bylo 9 respondentt, 4 z nich uvedli, Ze by se
obratili na televizi (2 dokonce jmenovali konkrétni nazev pofadu ,,Cerné ovce, sem tam
bila®), 2 1idé by si stézovali na Méstském tfad¢, 1 respondent by oslovil noviny a 2 re-

spondenti uvedli ,,nikam*, protoZze si mysli, Ze by se stejn¢ nikde nedomohli népravy.

OTAZKA &. 14: St&ovali jste si jif nékdy na nesolidni jedndni prodejcii?
Cil: Zjistit, jak se respondenti zachovaji poté, co se setkali S nesolidnim jednanim obchod-

nikq.
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M ne, nemél(a)
jsem ddvod

M ne, i kdyZ jsem
divod mél/a

@ ano

Graf 18 Stiznosti na nesolidni jednani prodejcii

Z celkového poctu 103 respondentd Si 59 % nestézovalo, protoze k tomu nemélo dtvod.
41 % respondenti uvedlo, ze divod ke stiznosti mélo, ale pouze jediny z nich si stézoval.
Tento respondent uvedl, Ze se stiZznosti se obratil na spotiebitelskou organizaci. Tak mizivé
mnozstvi respondentd ochotnych reagovat na nesolidni postup obchodnikt, poukazuje
nato, ze lidé jsou spise ochotni smifit se S tim, ze je obchodnici poskodili, nez aby se ak-
tivné domahali napravy. Divodem muze byt mimo jiné i skutenost, Ze nevi, na koho se
s ptipadnou stiznosti obratit (viz vysledky pfedchozi otazky, kde 25 % respondentt uvedlo,

ze nevi, kam podat stiznost).

OTAZKA ¢&. 15: Vite 0 existenci nestdtnich spotiebitelskych organizaci, kam je moiné se
obrdtit za ucelem ziskdani rady &i informaci ohledné spotiebitelské problematiky.
Cil: Dozvédét se, jaké maji respondenti povédomi 0 existenci spotiebitelskych organizaci

a zda jiz n¢kdy takovou organizaci kontaktovali.

B vim a jiZz jsem se na
takovou organizaci
obratil (a)

M vim, ale nebyl dlivod
kontaktovat

M ne, nevim

Graf 19 Povedomi respondentii 0 existenci spotiebitelskych organizaci
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Nadpolovi¢ni vétSina, a to 53 % respondentli netusi, Ze existuji nestatni spotiebitelské or-
ganizace, které poskytuji rady ainformace spotiebitelim. Celkem 47 % respondentt
0 organizacich vi, ale 43 % zadnou doposud nevyhledalo, protoze k tomu nem¢lo duvod.

Pouze 4 % respondentt jiz n€kdy spotiebitelskou organizaci kontaktovala.

Tab. 5 Povédomi respondentii 0 spotiebitelskych organizacich podle veku a vzdeélani

Odpovidi . Vékové kategorie vzdélani

It 55-59 | 60-65| 66-70 | 71-75 | M9 | v§ | s§ | WY | ZA-
75 ¢en | kladni

vi, jiz kontakto- 4 3 1 0 0 0 1 5 1 0

valo

vi, ale nebyl di-
vod kontaktovat | *4]| 12 | 12 | 11 | 7 2 | 9 |18 16 1

nevi 551 10 18 15 5 7 8 | 18 | 20 9

Jak ukazuje tabulka ¢. 5, povédomi respondenti 0 existenci spotiebitelskych organizaci
souvisi S vékem a dosazenym vzdélanim. S niz§im vékem a vys$§im dosazenym vzdélanim
se zvysuje podil respondentii, kteti maji informace 0 spotiebitelskych organizacich.
Od vekové kategorie nad 60 let a vzdélani nizsiho nez stiedni, jiz pfevazuji respondenti

neznajici spottebitelské organizace, nad témi, ktefi 0 organizacich védi.

OTAZKA &. 16: Myslite si, fe mdte dostatecné znalosti 0 svych spotiebitelskych pravech
pii ndkupu zboZi a sluZeb?
Cil: Zjistit, jak respondenti hodnoti svou informovanost 0 pravech, ktera jim naleZeji jako

spotiebitelim pii nakupu zbozi a sluzeb.

Hano
M spiSe ano
spise ne

H ne

Graf 20 Povedomi respondentii 0 spotrebitelskych pravech
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Pouze 5 % ze 103 respondenti si je jisto dostatecnou znalosti svych prav pii ndkupu zbozi
a sluzeb, proto oznacili odpovéd’ ,,ano®. 44 % dotazanych se ztotoznilo S odpovédi ,,spise
ano*“. Pochybnosti 0 svych znalostech spotiebitelskych prav méa 37 % respondentd, nebot’

uvedli odpovéd ,,spise ne“ a 14 % si mysli, Ze jejich znalosti jsou ur¢ité nedostacujici.

Tab. 6 Povédomi 0 spotrebitelskych pravech podle véku a vzdelani

Odpovédi 5 Vékové kategorie Vzdélani

(pocetn€) | = |55 59| 60-65 |66-70| 71-75 | nad 75| V& | $§ | vyucen | zakladni
Ano 5 3 | 1 | 1] 0] 0 |1]2] 2 0
Spiseano 45| 12 | 17 | 11 | 4 | 1 |14 |18 | 12 1
Spisene |38 7 | 11 | 11 | 5 | 4 |2 | 13| 17 6

Ne 53 [ 2 | 3| 3| 4 [1]5] 6 3

Podobné jako u piedchozi otazky i zde je patrny vliv véku a vzdélani na znalost spotiebi-
telskych prav. U respondenti ve vékovych kategoriich do 65 let arespondenti
s vysokoskolskym a stfedoskolskym vzdélanim ptevazuji odpovédi ,,ano* nebo ,,spise ano*
nad variantami ,,spiSe ne* a ,,ne*. S vysS§im vékem a niz8§im vzdélanim se tento pomér méni
ve prospéch zapornych odpovédi. Lze tedy fici, ze ¢im jsou respondenti star§i a méné
vzdélangjsi, tim Castéji se domnivaji, Zze nedisponuji potiebnymi znalostmi

0 spotiebitelskych pravech pii nakupu zbozi a sluzeb.

OTAZKA ¢&. 17: Uvitali byste informace ve formé letiku & brozury, jak pFedchdzet nebo
se lépe branit nekalym praktikam prodejcit?
Cil: Ovétit zajem seniort 0 informacni material, ktery by poskytl rady a informace, jak se

nenechat nachytat obchodniky nebo jak fesit jiz existujici spotfebitelsky problém.

M ano

M ne, o tyto informace
nemam zajem

ne, jsem dostatecné
informovan(a)

M nevim

Graf 21 Zdjem respondentii 0 informacni letak
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Z celkového poctu 103 respondenttt by 72 % informace uvitalo. Z 20 % respondentt, ktefi
zajem nemaji, 14 % uvedlo, ze je takové informace nezajimaji a 6 % si mysli, ze maji do-
statecné informace, a proto by pro né informac¢ni material nebyl pfinosny. 8 % dotazanych
se nedokaze rozhodnout, zda by informace chtéli. Divodem muze byt napiiklad skutec-

nost, Ze nevi, zda by ziskani informa¢nich materialti bylo bezplatné ¢i nikoliv.

6.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

I. ¢ast vyzkumu: ZkuSenosti s predvadécimi akcemi a podomnim prodejem

Vysledky vyzkumu potvrzuji, ze navstévy predvadecich akei jsou oblibené zejména mezi
seniory nad 60 let. Zatimco u respondentti do 65 let byl nejcastéji uvadény divod ucasti
zajem 0 zboZzi, u senior starSich 65 let je hlavni motivaci vidina Gcasti na vyletu ¢i kultur-
nim programu a rovnéz nabizené darky zdarma zde hraji nezanedbatelnou roli. Pravé ve
veékové kategorii nad 65 let je prevazna Cast respondenttl, kterd se akci zacastituje opako-
van¢. Proto neni piekvapenim, ze vicekrat na akci nakoupili pfevazné seniofi z této vékoveé

skupiny. Pievazna vétsina téch, ktefi na akcich zadné zbozi nezakoupili, jsou mladsi 65 let.

S nabizenim produktl a sluzeb formou podomniho nebo pochtizkového prodeje se setkalo
92 % ze vSech dotazanych, z nich nakoupilo pouze 28 %, zbyla ¢ast neméla 0 nabizené
zbozi ¢i sluzby zajem.

Nasleduje shrnuti dalSich vysledkt vyzkumu:

Piedvadéci akce se zucastnilo 67 % ze vSech respondentli. Z nich se vice jak polovina akci
zGcCastnila vicekrat. Na akcich realizovalo nakup 57 % vsSech Gcastniki, z nichz jedna treti-

na nakoupila vice neZ jedenkrat.

54 9% ucastnikli predvadéci akce oznacilo ceny nabizenych produktti za nékolikanasobné
predraZené, polovina ze vSech kupujicich nakoupila pravé za tuto cenu. Zde se patrné pro-
jevil vliv nekalych praktik, s nimiZ se kupujici na akci setkali. Jednalo se zejména o silné

natlakové, manipulativni ¢i agresivni jednani, kterému byla vystavena polovina tcastnikd.

S agresivnimi praktikami pfi nabizeni zbozi a sluzeb ma zkusenost 32 % respondentti, kteti
se setkali s neodbytnym podomnim prodejcem a 70 % respondentd byly opakované telefo-

nicky nabizeny produkty a sluzby od stejnych firem.
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36 % kupujicich se domniva, ze jim prodavajici poskytl klamavé nebo nedostate¢né infor-
mace, pii¢emz vétsina (70 %) z téchto kupujicich nebyla se zakoupenymi produkty ¢i sluz-

bami spokojena.

Se zakoupenymi produkty ¢i sluzbami na piedvadéci akci nebo prostiednictvim podomnich

prodejcii nebyla spokojena jedna tietina vSech kupujicich.

Moznosti odstoupit od smlouvy vyuzilo pouze 7 % kupujicich, nejvétsi ¢ast kupujicich (59

%) neméla diivod tak ucinit, 29 % 0 moznosti odstoupeni nevédelo.

Naprosta vétsina respondentti (99 %) jiz 0 piipadech seniort poSkozenych nekalym jedna-
nim prodejct slySela, ato pfedevsim z televize. Pievazna vétSina také povazuje seniory

za snazsi cil nekalych praktik prodejc.
I1. ¢ast vyzkumu: Postoj seniori k otazkam ochrany spotiebitele

Vyhodnoceni této ¢asti vyzkumu ptineslo zajimava zjisténi, nebot’ u otazek, kde bylo pfi
vyhodnoceni pouzito kritérium véku a vzdélani, se projevily znaéné rozdily mezi respon-
denty. Co maji ale vSichni spole¢né, je pasivni reakce na nesolidni jednani prodejct vuci

nim samotnym.

Jedna Ctvrtina respondenti netusi, kam by si mohla stéZovat na pfipadné nesolidni jednani
prodejci, nejvétsi ¢ast respondenttl (48 %) uvedla COL O to vic prekvapuje, Ze piestoze
41 % ze vSech respondentt uvedlo, ze divod ke stiznosti jiz mélo, stézovalo si v§ak pouhé

1 %, tedy jeden respondent.

Informovanost respondentd 0 nestatnich spotiebitelskych organizacich a rovnéz vyuzivani
jejich sluzeb nelze povazovat za uspokojivé. 53 % respondentd viibec nevi o existenci spo-
tiebitelskych organizaci, jedna se zejména 0 respondenty se zakladnim vzd¢lanim a ve
véku nad 60 let. Ze 47 % respondentu, ktefi 0 téchto organizacich védi, vSak dosud pouha

4 % jejich sluzeb vyuzila.

Nejlépe hodnoti své znalosti spotiebitelskych prav pii nadkupu zbozi a sluzeb zejména vy-
sokoSkolsky vzdélani do v€ku 65 let. S rostoucim vékem a niz§im vzdélanim piibyva re-
spondentu, ktefi pochybuji 0 dostate¢ném povédomi 0 spotiebitelskych pravech. Polovina
vSech respondentt pfipousti, ze jejich povédomi o spotiebitelskych pravech nelze oznacit

jako dostacujici.

O informaéni material, ktery by respondentim poskytl rady, jak nepodlehnout a lépe se

branit nekalému jednani obchodnikti, projevilo zdjem 72 % respondent.
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Za nejvice ohrozené nekalymi obchodnimi praktikami Ize povazovat vzhledem
k vysledkiim vyzkumu zejména seniory ve véku nad 65 let. Seniofi z této vékové kategorie
se mnohdy opakované ucastni piedvadécich akci, kde byvaji vystaveni manipulativnimu
jednani a uskute¢ni tak neuvazeny nakup. A vzhledem k tomu, Ze vétSina seniorti v tomto
veéku je jiz v dachodu, je vétsi pravdépodobnost, ze budou také Castéji konfrontovani
s nekalymi praktikami podomnich prodejci. Také povédomi 0 spotiebitelskych pravech
I spotiebitelskych organizacich je u této veékové skupiny seniorti niz$i nez u mlad-

Sich skupin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

7 DOPORUCENI

V piipadé zvyseného poctu stiznosti obcanti na obtézujici a podvodné jednani, vyskytujici
se pii podomnim a pochtizkovém prodeji, by obce a mésta méla vyuzit moznosti zakazat
podomni a pochiizkovy prodej prostiednictvim zdvazné vyhlasky. Za poruseni zakazu
bude mozné udélit stanovenou finan¢ni sankci. O vydani zakazu by obcané byli informo-

vani napf. prostiednictvim pravidelného zpravodaje obce.

Firmam, Kkteré vyuzivaji externich obchodnich zastupci pro nabizeni a prodej svych vy-
robkti nebo sluzeb, lze doporucit, aby kazdého nového zakaznika telefonicky zkontakto-
valy. Cilem je ovéfit a potvrdit zékaznikovo rozhodnuti o uzavieni smlouvy. Timto zptso-
bem lze také zjistit neseridozni chovani obchodnich zéastupct. Takovy prodejce by mél byt
vyzvan ke zmén¢ svého jednani vici zdkaznikiim, v opacném piipad€ by S nim méla byt
neprodlen¢ ukoncena spoluprace. Timto opatfenim by firmy eliminovaly pocet zakaznikd,

kteti by se citili podvedeni jednanim prodejct.

Ceska obchodni inspekce, jako kontrolni instituce, by méla pokracovat v neustalych kon-
trolach ptredvadécich akci a Vv piipadé prokazani nekalych obchodnich praktik ulozit fi-
nanéni sankci vV maximalni mozné vysi. Protoze i pies zakaz pouzivani nekalych praktik,
ktery vyplyva ze zakona, jsou tyto praktiky stadle pouzivany. TakZe citelné finan¢ni sankce

jsou jednou z mala moznosti, jak eliminovat jejich vyskyt.

Z vysledkd vyzkumu vyplynulo, Ze polovina respondentii ptiznava, ze nedisponuje dosta-
teCnymi znalostmi spotiebitelskych prav a vétsina z nich si také uvédomuje, Ze seniofi jsou
snaz§im cilem pro nekalé jednani obchodnikd. Proto by 72 % respondentti uvitalo infor-
macni material ve formé letdku, ktery by jim mohl pomoci pfedchéazet nebo se 1épe branit
nekalym praktikam obchodnikd. Lze souhlasit s nazorem jedné z respondentek, ktera uved-
la: ,, Takové informace nemohou byt nikomu na Skodu.* Letak, poptipadé brozura (podle
rozsahu informaci), by upozornil na nejéastéjsi rizika, kterym mohou byt seniofi vystaveni
pfi nabizeni a prodeji zboZi a sluZeb, zejména pii piedvadécich akcich a podomnim prode-
ji, ale 1 pfi jinych forméch prodeje. Zdiiraznéna by byla pravidla obezietného chovani:
v zadném piipadé nic nepodepisovat bez dikladného precteni, vzdy si nechat vydat origi-
nal vSech podepsanych dokumentti, kazdou koupi dobie zvazit atd. Nechybéla by rovnéz
informace jakym zptisobem a v jaké lhuté lze odstoupit od uzaviené kupni smlouvy.

Na zaveér by byl uveden kontakt na statni i spotiebitelské organizace, na které je mozné se
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obratit se stiznosti a za Gi¢elem ziskani rad ¢i pomoci. Kalkulace nakladi, zptsob financo-

vani a moznosti distribuce informacnich letakt jsou uvedeny v piiloze 1V.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyva problematikou nekalych obchodnich praktik, k nimz se uchylu-
ji podnikatelé pii nabizeni a prodeji zbozi nebo sluzeb a jejichz oblibenym cilem jsou ¢asto
starsi lidé.

Teoreticka ¢ast je vénovana dulezitym pojmim z oblasti ochrany spotiebitele, nebot’ neka-
1¢ obchodni praktiky jsou jeji nedilnou soucasti. Je zde zminéna role statu, ktery prostied-
nictvim legislativy a svych instituci ptisobi jako garant ochrany spottebitele. Zdliraznéna je
také dilezitost nestatnich spotiebitelskych organizaci, ale ptredevsim illoha samotného spo-
ttebitele, ktery by mél byt ve vlastnim zajmu obeznamen se svymi pravy atato prava se

snazil prosazovat. Zavér se zabyva seniory jako specifickou skupinou spottebiteld.

Prakticka cast popisuje formy prodeje zbozi a sluzeb, pti nichz Casto dochazi k uzivani
nekalych praktik, jejichz nejéastéjsimi obét’mi se stavaji praveé seniofi. St€zejnim bodem je
realizovany kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit zkuSenosti seniort S popsanymi
ptipady a také jejich postoj k problematice ochrany spotiebitele. Vyzkum probihal formou
dotaznikového Setieni a byl zaméfen na respondenty ve veku od 55 let. Z vyzkumu vyply-
nulo, ze tfada seniort se jiz S néjakou formou nekalych praktik setkala, at’ uz v podobé
natlakového ¢i manipulativniho jednani, poskytnuti klamavych informaci 0 vyrobku nebo
sluzbé ¢i obtézujiciho chovani podomniho prodejce. VéEtSina z nich si vSak mnohdy ani
neuvédomuje, Ze obchodnici vii¢i nim pouzili nezdkonného jednani. Prakticky nikdo
z respondentt si totiz kvili takovému jednani nestézoval. To samoziejmé nahrava neseri-
6znim obchodniklim, kteti tak mohou nadale poskozovat dalsi spotiebitele. Pravé zde se
projevuje dulezitost aktivniho pfistupu spotiebitele. Nebyt naptiklad ob¢anu, ktefi si stézo-
vali na chovani podomnich prodejcti, fada mést by nepfistoupila k zakazu tohoto typu pro-

deje.

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni byla navrzena opatieni, ktera by mohla pomoci
snizit vliv nekalych obchodnik praktik na seniory. Jde hlavné o zlep$eni informovanosti

seniort, ale jedna se i 0 opatfeni, ktera mohou realizovat instituce nebo firmy.

Na zavér bych chtéla uvést, ze zpracovani této prace pro meé bylo velkym pifinosem. Zvole-
né téma me piimélo proniknout hloubé&ji do problematiky ochrany spotiebitele a ziskat tak
fadu cennych informaci, kter¢ mohu sama jako spotiebitel kdykoliv uplatnit. A rovnéz
doufam, ze i respondentim piinesla Ucast v dotaznikovém Setfeni uzite¢né informace

0 dané problematice.
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PRILOHA P I: TAXATIVNI VYCET NEKALYCH OBCHODNICH
PRAKTIK

Klamavé obchodni praktiky

Za klamavé se vzdy povazuji obchodni praktiky, pokud podnikatel

a) tvrdi, Ze se zavazal dodrzovat uréita pravidla chovani (kodex chovani) nebo Ze tato

pravidla chovani byla schvalena ur¢itym subjektem, pfestoze tomu tak neni,

b) neopravnéné pouziva znacku jakosti nebo jiné obdobné oznacenti,

C) prohlasuje, ze jemu, jeho vyrobku nebo jim poskytované sluzbé bylo udéleno

schvaleni, potvrzeni nebo povoleni, pfestoZze tomu tak neni, nebo takové prohlaseni

neni v souladu s podminkami schvaleni, potvrzeni nebo povoleni,

d) nabizi ke koupi vyrobky nebo sluzby za uréitou cenu, aniz by zvetejnil divody,

najejichz zékladé se mize domnivat, ze nebude schopen zajistit sam nebo pro-

sttednictvim jiného podnikatele dodavku uvedenych nebo rovnocennych vyrobki

nebo sluzeb za cenu platnou pro dané obdobi a v pfiméfeném mnozstvi vzhledem

k povaze vyrobku nebo sluzby, rozsahu reklamy a nabizené ceny (vabiva reklama),

e) sumyslem propagovat jiny vyrobek nebo sluzbu nabizi vyrobek nebo sluzbu za ur-

¢itou cenu a poté je odmita ukazat spotiebiteli nebo odmita pfijeti objednavky nebo

dodéni vyrobku nebo sluzby v ptimétené lhiité nebo predvede vadny vyrobek,

f) nepravdivé tvrdi, Ze vyrobek nebo sluzba budou dostupné pouze po omezenou dobu

nebo ze budou dostupné pouze po omezenou dobu za urcitych podminek za ucelem

pfimét spotiebitele k okamzitému rozhodnuti, aniz by mu poskytl pfimétenou lhitu

pottebnou k informovanému rozhodnuti,

g) prislibi poskytnout zaruéni a pozarucni servis spotiebitelim, S nimiz pted uzavie-

nim smlouvy jednal jazykem, ktery neni Ufednim jazykem ¢lenského statu, v némz

probéhlo jednani, a nasledné poskytne servis pouze V jiném jazyce, aniz to spotiebi-

teli jasné sdélil pfed uzavienim smlouvy,

h) tvrdi nebo vytvaii dojem, Ze prodavany vyrobek nebo poskytovana sluzba jsou do-

volené, a¢ tomu tak neni,

1) uvadi prava, ktera vyplyvaji spotiebiteli pfimo ze zakona jako pfednosti podnikate-

lovy nabidky
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)

K)

p)

q)

1y

ve sdélovacich prostiedcich propaguje vyrobky nebo sluzby takovou formou, pfti

niz spotiebitel nemusi poznat, Ze se jedna 0 placenou reklamu vyrobku nebo sluz-
by,

uvadi nespravné udaje 0 povaze a mife rizika pro osobni bezpecnost spotiebitele
nebo jeho rodiny, pokud si jeho vyrobek nekoupi nebo nevyuzije jim nabizenou

sluzbu,

propaguje vyrobek zplisobem, ktery miize u spotiebitele vzbudit dojem, ze byl vy-

roben uréitym vyrobcem, i kdyZ tomu tak neni,

Vytvofi, provozuje nebo propaguje program, ve kterém je odména pro spotiebitele
zavisla predev§im na ziskani dalSich spotiebiteli do programu, nikoli na prodeji

nebo spotiebé produkti (pyramidovy program),

nepravdivé oznami, Ze méa v umyslu ukoncit svoji ¢innost nebo ze piremistuje pro-

vozovnu,

tvrdi, ze vyrobky nebo sluzby jim nabizené usnadni vyhru ve hrach zalozenych na

nahodé,

nepravdivé tvrdi, Ze vyrobek nebo poskytnuta sluzby mize vylécit nemoc, zdravot-

ni poruchu nebo postiZent,

poskytuje nespravné informace 0 trznich podminkach nebo 0 moznosti opatfit si
vyrobek nebo sluzbu s imyslem piimét spottebitele koupit si tento vyrobek nebo

nabizenou sluZzbu za méné vyhodnych podminek, nez jsou bézné trzni podminky,

nabizi vyrobky nebo sluzby prostfednictvim soutéze 0 ceny, aniz by byly ceny ude¢-
leny nebo aniz by ceny odpovidaly pivodni nabidce nebo byla udélena odpovidaji-

ci nahrada,

uvadi u vyrobku nebo sluzby slova ,,gratis®, ,,zdarma*, ,,bezplatné* nebo slova po-
dobného vyznamu, pokud spotiebitel musi za vyrobek nebo sluzbu vynalozit jakeé-
koli jiné néklady nez jen nezbytné naklady spojené s reakci na nabidku, S pfevzetim

vyrobku nebo sluzby nebo jejich dorucenim,
prilozi k propaga¢nimu materidlu vyzvu k provedeni platby s cilem vyvolat u spo-
tiebitele dojem, ze si nabizeny vyrobek nebo sluzbu jiz objednal, i kdyz tomu tak

neni,
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u)

v)

vyvolava dojem nebo nepravdivé tvrdi, Ze nejednd v ramei své podnikatelské ¢in-
nosti nebo se prezentuje jako spotiebitel
vyvolava dojem nebo nepravdivé tvrdi, ze zaruéni i pozaruéni servis k vyrobku je

dostupny i v jiném ¢lenském staté, nez ve kterém je vyrobek prodavan. [15]

Agresivni obchodni praktiky

Za agresivni se vzdy povazuji obchodni praktiky, kdy podnikatel

a)

b)

d)

f)

9)

h)

vytvaii dojem, Ze spotiebitel nemize bez uzavieni smlouvy opustit provozovnu ne-

bo misto, kde je nabizen nebo prodavan vyrobek nebo poskytovana sluzba

osobné navstivi spotiebitele v jeho bydlisti a nedba pozadavku spotiebitele, aby je-
ho bydlisté opustil a nevracel se, s vyjimkou vymahani splatnych smluvnich zavaz-

ka zpusobem, ktery je v souladu s ptislusnymi pravnimi piedpisy,

opakované ¢ini spotiebiteli nevyzadané nabidky prostfednictvim telefonu, faxu,

elektronické posty, nebo jinych prosttedkli pienosu na déalku

pozaduje na spottebiteli, aby pfi uplatiovani prava vyplyvajiciho z pojistné smlou-
vy ptedlozil doklady, které nelze pii posuzovani opravnénosti naroku pokladat
za diivodné nebo neodpovidd na korespondenci S cilem odradit spotiebitele od

uplatnéni prav vyplyvajicich ze smlouvy,

prostfednictvim reklamy pfimo nabadéa déti, aby si nabizené vyrobky nebo sluzby

koupily, ptipadné piesvédcily jinou dospélou osobu k jejich koupi

poZaduje na spotiebiteli okamzitou nebo odloZenou platbu za vyrobky nebo sluzby,
které mu dodal, pfestoZe si je spotiebitel neobjednal nebo pozaduje vraceni nebo
uschovani téchto vyrobkl, s vyjimkou nahradni dodavky podle predem uzaviené

smlouvy

tvrdi, Ze pokud si vyrobek nebo sluzbu spotiebitel nekoupi, ohrozi tim pracovni

misto, podnikdni nebo existenci podnikatele

vzbuzuje klamny dojem, Ze spotiebitel vyhral nebo vyhraje, pokud bude jednat ur-
¢itym zpusobem, i kdyz ve skute¢nosti zadna takova vyhra ani vyhoda neexistuje,
pfipadné pro ziskani vyhry nebo vyhody musi spotiebitel vynaloZit finanéni pro-

sttedky nebo jiné vydaje [15]
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PRILOHA P II: POZVANKY NA PREDVADECI AKCE
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PRILOHA P I11: DOTAZNIK

1. Zucastnili jste se nékdy predvadéci akce (v blizkosti Vaseho bydlisté nebo formou zajez-
du), kde jsou nabizeny rtizné produkty ke koupi? Pokud je odpovéd',ne”, piejdéte prosim na
otdzku ¢. 6.

O ne O ano, 2 — 3x

[l ano, 1x O ano, 4x a vice
2. Uvedte prosim dlivody Vasi tGcasti na pfedvadéci akci. (vice moznych odpovédi)

O darky, jidlo zdarma

O vylet, pfip. Ucast na kulturnim programu

O zdjem o zbozi

[J moznost kontaktu s jinymi lidmi

[ T 11z e SOOI

3. Zakoupili jste na predvadéci akci nabizené produkty?

O ne ] ano, 2 —3x
[l ano, 1 x ] ano, vice jak 3x

4. Ceny produktli nabizenych na téchto akcich jsou dle Vaseho minéni ve srovnani
s obdobnymi produkty v béZné obchodni siti:

O nizzi O nékolikanasobné vy&si
O srovnatelné O nedokazu posoudit
O mirné vyssi

5. Se kterou z nasledujicich situaci jste se na predvadéci akci setkali. (vice moZnych odpovédi)

O vylet nebo kulturni program se vlbec nekonal

O neobdrzel/a jste slibované darky, pokud jste nic nekoupil/a

O jedndni prodejce bylo silné natlakové, manipulativni nebo agresivni
O prodejce tvrdil, ze nabizené produkty vylé&i nemoci

O losovénio vyhry v podobé velké slevy na nabizené produkty

O nic z uvedeného

6. Koupili jste nékdy zboii ¢i sluzbu nabizenou podomnimi nebo poulicnimi obchodnimi za-
stupci (prodejci)?

ne, nikdo takovy mé neoslovil
ne, nemél (a) jsem o nabizené produkty Ci sluzby zajem
ano, 1x

OoO0Ooa0

ano, vicekrat

V pripadé, zZe jste nic nezakoupili na predvadéci akci ani od podomniho ¢i pouli¢niho prodejce,
pokracujte prosim otazkou ¢. 10.
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10.

11.

12.

13.

14.

Domnivate se, Ze Vam prodejce poskytl pravdivé a tipIné informace o kupovaném produk-
tu/sluzbé a pripadné smlouvé, vaiici se k této koupi?

O ano ] ne ] nevim

Se zakoupenymi produkty jste byli prevainé

O Spokojen (a), vyuzivdm je béiné

O spokojen (a), vyuzivam je jen minimalné

[ Nespokojen (a), produkt je nekvalitni

O Nespokojen (a), produkt/sluzba nema slibované vlastnosti
O Nespokojen (@), jinY divod .....eeeeeemeeeeereeeeeseeeessseeeceseesenn

Vyuzili jste nékdy lhity 14 dni na odstoupeni od smlouvy uzaviené na predvadéci akci
nebo s obchodnim zastupcem (prodejcem)

O ano O ne, o moznosti odstoupeni jsem nevédél (a)
O ne, nebyl divod I ne, JinY dOVOT e e

Se kterym z uvedenych jedndni mate osobni zkuSenost? (vice mozZnych odpovédi)

O opakované nabidky zboZi nebo sluzeb po telefonu od stejnych firem
O neodbytné chovani podomniho prodejce
O s ni¢im uvedenym jsem se nesetkal (a)

O ptipadech seniorQ, ktefi byli poskozeni nekalym jednanim obchodnikd, jste se dozvédéli
z (vice moZnych odpovédi)

O televize O od rodiny, zndmych

O radia [ #4dné takové informace nemam

O novin, CasopisU O JINY ZAFO] ceeeeeeeeeeee e
O internetu

vs v

Domnivate se, Ze se starsi clovék necha ovlivnit nebo oklamat nekalymi praktikami pro-
dejcd snadnéji nez clovék mladsi?

O ano O spise ne
O spise ano O ne

Pokud byste se citili poskozeni jakymkoliv nesolidnim jednanim prodejct a chtéli si stéZzo-
vat, kam byste se obratili? (vice moZnych odpovédi)

[ Ceska obchodni inspekce O spottebitelské organizace
O soud O nevim
O policie CR I Y LY

Stézovali jste si jiz nékdy na nesolidni jednani prodejcti?

O ne, nemél (a) jsem davod O ano (pripadné uvedte kde) ...
O ne, i kdyz jsem divod mél/a
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Vite o existenci rtiznych spotiebitelskych organizaci, kam je moZné se obratit pro ziskani
rad ¢i informaci ohledné spotiebitelské problematiky?

[ Ano ajiz jsem se na takovou organizaci obratil (a)
[ Ano, ale zatim jsem nemél (a) diivod takovou organizaci kontaktovat
[l Ne, nevim

Myslite si, Ze mate dostatecné znalosti o svych spotiebitelskych pravech pfi nakupu zbozi
a sluzeb?

O ano O spiSe ano O spise ne O ne

Uvitali byste informace ve formé letaku Ci brozury, jak pfedchazet nebo se Iépe branit
nekalym praktikam prodejct?

O ano
[l ne, o tento druh informaci nemam zajem
[l ne, jsem dostatecné informovan (a)
[ nevim
Jste
[ sena O muz
Do které vékové skupiny patiite?
O 55-59 O 60-65 O e66-70 O 71-75
1 76 avice

Nejvyssi dosazené vzdélani

zakladni

stredoskolské

Ll
O vyucen
]
Ll

vysokoskolské
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PRILOHA PIV: INFORMACNI MATERIAL PRO OBLAST
ZLINSKEHO KRAJE

O dotaci na tento projekt ve vysi 70 % z celkovych nakladi mtze pozadat u Ministerstva
pramyslu a obchodu nékteré z neziskovych spotiebitelskych obCanskych sdruzeni v rdmci
projekti v oblasti ochrany spotiebitele, konkrétné v programu poskytovani spotiebitel-
skych poradenskych a informacnich sluzeb. Veskeré podminky, které musi zadatel o dotaci

spliiovat, jsou uvedeny na strankach MPO v sekci Ochrana spotiebitele.
Zpisob distribuce letaki

O spolupraci pii distribuci letakt by byly pozadany obce s povéfenym obecnim tfadem,
kterych je ve Zlinském kraji 25. Pracovnik, ktery by tuto akci zajistoval, by nejprve zaslal
vSem témto 25 obecnim Gfadim privodni dopis se Zadosti o spolupraci pii distribuci leta-
ka. Vysvétlil by, co je cilem této akce, pro koho jsou letaky urceny, a informoval by o ter-

minu doruceni letak.

Povéiené obecni ufady by elektronicky kontaktovaly obecni uiady obci spadajicich pod
jejich obvod a vyzvaly je, aby si zde vyzvedly piidélené mnozstvi letakt. Pfipadné by bylo
mozné letaky témto obcim zaslat postou. Rozhodnuti o zptsobu distribuce letakti mezi
seniory by jiz bylo ponechano v kompetenci jednotlivych obci.

Rada mést a obci vydava vlastni zpravodaje, v nichz mohou byt letdkové informace rovnéz

uvefejnény.

Tab. 7 Kalkulace ndkladii na informacni letak (30 000 ks) [viastni zpracovaini]

Polozkovy rozpocet nakladu K¢

Graficky navrh letdku 1 800,-
Tisk 30 000 ks letakt: 1 list A4, oboustranné, plnobarevné, 97 500 -

ktidovy papir, 2 ohyby (skladany letak) ’

Postovné za zaslani z tiskarny 700,-
Doprava zasilek na postu 400,-
Postovné, balné (rozeslani 25 uradiim) 3 000,-
Mzdové naklady: 1 pracovnik (7 pracovnich dni, vypocéet z prumérné mzdy 9562.-

administrativnich pracovnika 21 407,- ) + social., zdrav. pojisténi (34 %)

Koncepce obsahu letaku - mzdové naklady: 1 pracovnik (2 prac. dny, vypo-
¢et z prum. mzdy ostatnich odbornikl v pravni oblasti 26 087,- ) + socialni, 3329,-
zdravotni pojisténi (34 %)

Naklady celkem 46 291,-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vypocet mzdovych ndkladt vychazi z primérnych hrubych mezd v nepodnikatelské sféfe

podle Informaéniho systému o pramérnych vydélcich Ministerstva prace a socialnich véci.

Kalkulace nakladl na zpracovani navrhu a tisk letaka vychazi z primérnych cen zjisténych
na internetovych strankach firem, které se touto ¢innosti zabyvaji. V pfipad¢ informacniho
materialu rozsahlejsiho obsahu, napf. v podobé brozury a pouziti vyssi kvality papiru,
by se naklady pohybovaly ve vyssich relacich a bylo by nutné vyhotoveni nové kalkulace.
Naklady na navrh letaku by odpadly, pokud by se této ¢innosti v ramci svého studia ujali

napf. studenti fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.



