VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDIIL, O. P. S., CESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

KLAMAVE PRAKTIKY NA MALOOBCHODNIM TRHU

Autor prace:
Studijni obor:

Forma studia:

Vedouci prace:

Katedra:

Eva Novéakova

Management a marketing sluzeb
prezencni

doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Katedra managementu a marketingu sluzeb

2013



Prohlasuji, Zze jsem bakalafskou praci vypracovala samostatné, na zaklad¢ vlastnich zjisténi
a s pouzitim odborné literatury a materialti uvedenych v této praci.

Souhlasim, aby prace byla ulozena v knihovné Vysoké skoly evropskych
a regionlnich studii v Ceskych Budg&jovicich a zp¥istupnéna v souladu s § 47b zakona

¢. 111/1998 Sb. v platném znéni.



Déekuji vedouci bakalaiské prace doc. Ing. Marii Heskové, CSc. za cenné rady,

pfipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

NOVAKOVA, E. Klamavé praktiky na maloobchodnim trhu : bakaldiska prace.
Ceské Budgjovice : Vysoka §kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2013. 58 s.

Vedouci bakalatské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: klamavé praktiky, maloobchodni trh, ochrana spotiebitele,

marketingovy vyzkum

Cilem bakalafské prace je zpracovani komplexnich teoretickych a praktickych
poznatkil na aktudlni téma klamavych praktik na maloobchodnim trhu. Prace zkouma
a hodnoti nekalé obchodni praktiky, s kterymi se spottebitelé setkavaji.

Bakalafska prace je ¢lenéna do nékolika casti. Prvni ¢ast vymezuje teoretické
pojmy a souvislosti s klamavymi praktikami, které jsou Cerpany z dostupné odborné
literatury. Zabyva se zejména vykladem pojmu spotiebitele dle piislusSnych zakoni,
maloobchodnim trhem a pfedev§im analyzuje klamavé obchodni praktiky. Dotyka se
i problematiky ochrany spotfebitele a jejich subjektd. Druhd cast je orientovana
prakticky, obsahuje vlastni marketingovy vyzkum s cilem zjistit, na jakém trznim
segmentu dochézi nejcastéji ke stietu spotiebitele s klamavymi praktikami. Zaveér prace

interpretuje ziskana primarni data na zéklad¢ realizovaného marketingového vyzkumu.



ABSTRACT

NOVAKOVA, E. Deceptive Practices in the Retail Market : Bachelor thesis.
Ceské Budgjovice : The College of European and Regional studies, o. p. s., 2013. 58 p.

Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: deceptive practices, retail market, consumers” protection, marketing

research

The aim of the bachelor thesis is to work out the complex of theoretical as well
as practical recognitions on the up-to-date topic of deceptive practices at the retail
market. The thesis analyzes and evaluates the deceptive trade practices which
consumers meet.

The bachelor thesis is divided into several parts. The first part delimitates the theoretical
concepts and consequences, which are excerpted from the available professional
literature, with the deceptive practices. It particularly deals with the explanation of the
concept of consumer in accordance with the appropriate laws, retail market, and, first of
all it analyzes the deceptive trade practices. It also deals with the question of consumers'
protection and its subjects. The other part of the thesis has got a practical goal, it
contents the author's marketing research aimed at such a market segment in which
consumers most often meet the deceptive practices. The conclusion of the thesis reflects

the received primary data based on the implemented marketing research.
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UvVOD

Na soucasném trhu se spotiebitel stale Castéji stfetdva s klamavymi praktikami
obchodnikt, poskytovatelti sluzeb a dalSich subjekti na stran¢ nabidky. Internet jako
nejroz§ifenéjsi informacni zdroj informuje z riznych pohledi o ptipadech klamani
spotiebiteld, z médii se lze témét kazdy tyden dozvédét o riznych kauzach spojenych
s potravinafskym sortimentem, ale vyjimkou neni ani ostatni spotiebni zbozi. Diikazem
mize byt neddvnd ,,metanolova kauza“, jez zapocala na zacatku zafi 2012 a trva
v mens$i mife dodnes. Nasledkem byla dokonce prohibice trvajici od 14. zati do 27. zafi
2012, kterou vyhlasilo Ministerstvo zdravotnictvi CR, a tim se nastolil plosny zékaz
alkoholickych népojli s obsahem alkoholu vét§im nez 20 %. Dalsi skandal se objevil na
konci unora 2013 v ohledu klamani spotiebitele, a byla to zalezitost tykajici se ,,aféry
s koninou®, nebot’ produkty s avizovanym hovézim masem obsahovaly maso kotiské,
které sice neni zdravotné zdvadné, ale jde o zdsadni rozpor deklarovani kvality vyrobce
vici spotiebiteli. Spotiebitel byl klaméan ve smyslu tdaji o sloZzeni vyrobku uvedenych
na obale.

Firmy v souvislosti s ekonomickymi problémy hledaji cesty jak snizit naklady,
udrzet zisk. Neni mozné pripustit, ze kvalita nabidky bude klesat na ukor spotiebitele,
resp. ze bude dochazet k poskozovani jeho zdravi a spotiebitelskych prav.

Potencialni spotiebitel nikdy nema a nebude mit dostatek finan¢nich prostredkd,
fond volného casu a uspokojivé mnoZzstvi informaci, aby mohl cinit plné racionélni
rozhodnuti o tom, co koupi, kde to koupi a za jakou cenu.

Téma bakalatské prace jsem si zvolila pro jeho aktualnost a pro pfimy kontakt
s touto problematikou v kazdodennim zivoté. Tato prace objasiiuje terminy souvisejici
s klamavymi praktikami, uvadi stavajici pravni piedpisy, vystihuje ochranu spotiebitele
a seznamuje s jednotlivymi stdtnimi i nestatnimi subjekty.

V zavéru prace se poukazuje na segmenty na trhu, kde se klamavé praktiky
nejcastéji objevuji, a konkretizuje dané zbozi, u kterého s velkou frekvenci dochazi ke
klamani. Pro hodnoceni dodrZzovani prav spotiebitelti byly pouzity zejména vysledky

marketingového vyzkumu.



1 CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

1.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je zpracovat vybrané teoretick¢ a aktualni praktické
poznatky na téma klamavych praktik na maloobchodnim trhu, dale zkoumat a hodnotit
nekalé praktiky vyrobct a prodejct, se kterymi se mize spotiebitel setkat.

Vystupem prace je oznaceni trzniho segmentu, na kterém dochazi
k nejCastéjSimu  klamani spotiebitele, a formulace navrhu pro zvySeni ochrany

spotiebitele.

1.2 Metodika bakalarské prace

Struktura bakalafské prace je tvofena nckolika ¢astmi. Prvni €ast se vénuje
teoretickym poznatkim, analyzovanym z odborné literatury. PfedevSim se zabyva
zakladnimi pojmy spotiebitele, maloobchodniho trhu, piiblizuje klamavé a agresivni
obchodni praktiky, zmifuje ptislusné zakony a uvadi piiklady klamavych praktik
v praxi. Velky vyznam je kladen na pojeti ochrany spotiebitele a jejich subjekti.

Pro praktickou cast bakalaiské prace byla vybrana metoda marketingového
vyzkumu. Navrzeny projekt marketingového vyzkumu komplexné postihuje vSechny
casti zkoumani od stanoveni vyzkumné otazky, formulovani hypotéz, vybéru metod
dotazovani, po analyzu dat a jejich interpretaci. V praktické realizaci vyzkumu byl
proveden piedvyzkum a etapa vlastniho zkouméni.

Zaveér prace syntetizuje poznatky ziskané marketingovym vyzkumem, literarni
resSersi, analyzou pfisluSnych smérnic a zakoni na ochranu spotiebitele a formuluje
navrhy na odstranéni problém v ochrané spotiebitele na pfislusSném segmentu
maloobchodniho trhu. Pro zpracovani bakalaiské prace bylo vyuzito vSech dostupnych
zakont, literarnich a elektronickych zdroju, které se tykaji problematiky ochrany

spotiebitele a klamavych praktik.



2 VYMEZENI TEORETICKYCH POJMU A SOUVISLOSTI

24

Je zde definovan pojem spotiebitele podle vykladu ptislusnych zdkoni — obcanského
zékoniku, nového obCanského zakoniku, ktery nahradi stavajici obCansky zakonik, ale
i dal§i ptedpisy. Uginnost nabude 1. ledna 2014 a posledni, ale neméné dilezity
je vyklad podle zdkona o ochrané spotiebitele. Déle je vymezen maloobchodni trh,

klamavé a agresivni obchodni praktiky.

2.1 Spotrebitel - klamavé a agresivni praktiky

Pojmem spotiebitel je v béZné fe¢i chapan koneény spotiebitel — konzument.'

* podle ob¢anského zakoniku § 52 (3) - spotiebitelem je fyzicka osoba, ktera
pfi uzavirani a plnéni smlouvy nejednd v ramci své obchodni nebo jiné
podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani.?

* podle nového obcanského zakoniku § 419 — spotiebitelem je kazdy ¢lovék,
ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo rdmec samostatného
vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.’

* podle zikonu o ochrané spotrebitele — fyzicka osoba, kterd nejednd v rdmci

své podnikatelské ¢innosti nebo v rimci samostatného vykonu svého povolani.*
Maloobchodni trh

Nakupujici v maloobchodé¢ je koncovym zékaznikem, ktery nakupuje zbozi
a sluzby pro svou vlastni spotiebu. Disponuje urCitym spotfebnim chovanim, coz
ovliviiuje jeho vybér. Zakaznik zde neni vazdn smlouvou, podle které by se zavazoval

k pravidelnému odbéru zbozi.

" HAJN, P. Pravo nekalé soutéZe (systematicky vyklad). Brno : Masarykova univerzita, 1994. strana 8.
ISBN 80-210-0923-3.

2 Zé&kon &. 40/1964 Sb., ob&ansky zékonik, podle stavu k 10. 11. 2010. Ostrava : Sagit, 2010. ISBN 978-
80-7208-818-8.

3 Zakon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, podle stavu k 26. 3. 2012. Ostrava : Sagit, 2012. ISBN 978-
80-7208-920-8.

4 Zakon €. 634/1992 Sb., ochrana spotiebitele, podle stavu k 14. 2 . 2012. Ostrava : Sagit, 2012. ISBN
978-80-7208-909-3.
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Na vnitinim trhu pro proces trzni realizace najdeme nejriznéjsi formy prodeje a typy

prodejen:

pultovy prodej, samoobsluzny prodej, podomni prodej, prodej pres telefon,

e-commerce — internet,

supermarkety, hypermarkety, diskontni prodejny,

obchodni domy, specializované prodejny a dalsi.

Klamava obchodni praktika

Schéma 1: Pyramida rozdéleni klamavych praktik *

Nekalé obchodni praktiky

Klamavé obchodni praktiky Agresivni obchodni praktiky

Cerna listina klamavych a agresivnich praktik, které jsou vzdy zakézané

Klamavé obchodni praktika je definovana v zédkoné €. 634/1992 Sb. o ochrané

spotiebitele.

Obchodni praktika je klamava,

a)
b)

c)

d)

je-li pfi ni uzit nepravdivy udaj,

je-li dulezity udaj sdm o sobé pravdivy, ale mize uvést spotiebitele v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uzit,

opomene-li podnikatel uvést dilezity 1daj, nebo je-li tento udaj
nesrozumitelnym nebo nejednoznacnym,

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

neni-li dodrzen zavazek obsaZeny v kodexu chovéni, k jehoz dodrZzovéni se
podnikatel zavazal, jde-li o jednoznacny zavazek, ktery lze ovéfit, a podnikatel

v obchodni praktice uvadi, ze je vazan kodexem.

Za klamavou obchodni praktiku se povazuje také nabizeni nebo prodej vyrobkl nebo

sluzeb porusujicich n&ktera prava dusevniho vlastnictvi.

> Triky. Nekalé obchodni praktiky [online]. © 2011 [cit. 2013-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.triky.eu/home/nekale-obchodni-praktiky>.

6 Zakon €. 634/1992 Sb., ochrana spotfebitele, § 5, podle stavu k 14. 2. 2012. Ostrava : Sagit, 2012. ISBN
978-80-7208-909-3.
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2.1.1 Priloha ¢. 1 k zdkonu ¢. 634/1992 Sb.

Ptiklady na obsah klamavych obchodnich praktik, zde je vycet nékolika z nich.

Podnikatel:

a) prohlaSuje, ze se zavazal dodrzovat urcitd pravidla chovéani (kodex chovéani)
nebo Ze tato pravidla chovéni byla schvalena urcitym subjektem, ackoli tomu tak
neni,

b) neopravnéné pouziva znacku jakosti nebo jiné obdobné oznaceni,

c) prohlaSuje, ze jemu, jeho vyrobku nebo jim poskytované sluzbé bylo udéleno
schvéleni, potvrzeni nebo povoleni, ackoli tomu tak neni,

d) nepravdivé uvadi, ze vyrobek nebo sluzba budou nabizeny pouze po omezenou
dobu,

e) ucini nepravdivé prohlaseni, ze zamysli ukoncit svoji ¢innost nebo ze piemistuje
provozovnu,

f) uvadi u vyrobku nebo sluzby slova ,.gratis, ,,zdarma®, ,,bezplatné* nebo slova

podobného vyznamu, pokud spotiebitel musi za vyrobek nebo sluzbu vynalozit

jakékoli néklady, s vyjimkou nezbytnych néklada na jejich prevzeti ¢i doruceni.

Agresivni obchodni praktiky

Agresivni obchodni praktiky jsou definovany v zdkoné ¢. 634/1992 Sb.

o ochrané spotiebitele.

Obchodni praktika je agresivni, pokud s pfihlédnutim ke vSem okolnostem svym

obtéZovanim, donucovdnim, vcetné pouziti sily nebo nepatficnym ovliviilovanim

vyrazné zhorSuje moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele. Pfi posuzovani, zda je

obchodni praktika agresivni, se pfihlizi zejména k témto okolnostem:

a)
b)
©)
d)
€)

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

védomé vyuziti nepfiznivé situace spotiebitele,
nepfimétené piekazky pro uplatnéni prav spotiebitele,

hrozba protipravnim jednanim.’

7 Zakon &. 634/1992 Sb., ochrana spotiebitele, § 5a, podle stavu k 14. 2. 2012. Ostrava : Sagit, 2012.
ISBN 978-80-7208-909-3.
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2.1.2 Priloha ¢. 2 k zdkonu ¢. 634/1992 Sb.

Obchodni praktiky jsou vzdy povazovany za agresivni, pokud podnikatel:

* vytvafi dojem, Ze spottebitel nemize opustit provozovnu bez uzavieni smlouvy,

* osobné navstivi spotiebitele v jeho bydlisti, ackoli ho spotfebitel vyzval, aby
jeho bydlisté opustil a nevracel se, s vyjimkou vymahdni smluvnich zavazki
zpusobem, ktery je v souladu s pfislusnymi pravnimi ptedpisy,

* opakované ¢ini spotiebiteli nevyzadané nabidky prostfednictvim telefonu, faxu,
elektronické posty nebo jinych komunikacnich prosttedkt na dalku,

* prostfednictvim reklamy pfimo nabadd déti, aby si vybizené¢ vyrobky nebo
sluzby koupily nebo aby k jejich koupi presvédcCily dospe€lou osobu,

» prohlaSuje, ze pokud si spotiebitel vyrobek nebo sluzbu nekoupi, ohrozuje tim
jeho podnikani, pracovni misto nebo existenci,

* u zvlastnich nabidek musi byt jasn¢ a jednozna¢né uveden datum, ke kterému
tato nabidka kon¢i, nebo musi uvést, Ze bude ukoncena v zavislosti na vycerpani

zasob nabizeného zbozi nebo sluzeb.

12



2.2 Ochrana spotiebitele (OS)

Uvod do problematiky ochrany spotiebitele

Nejrozsirenéjsi pravni omyl:
,»Neni zapotrebi zvlastni upravy ochrany spotiebitele, protoze trzni mechanismy
ochrani spotiebitele dostatecné.

Pro vyspélou spolecnost po ekonomické strance, kterd nabizi Sirokou skalu

sortimentu zbozi a sluzeb, je ochrana spotfebitele nezbytnou soucasti.
Je nepostradatelna z diivodu, Ze vyrovnava postaveni spotiebitele a prodavajiciho.
Spotiebitel nema tolik mozZnosti pfistupu k informacim jako prodejci, vyrobci ¢i
dodavatelé. V ptipadé¢ existence ochrany spotiebitele miize spotiebni trh I1épe odhadovat
potieby spotiebiteld.

Druhym vyznamnym divodem existence této pravni regulace je OS pred
nebezpeénymi vyrobky a nekalymi prodejnimi technikami.

Spotiebitelem je ten, kdo nakupuje vyrobky a sluzby. Kdyby existovalo idedlni
konkurenéni prostiedi, podnikatelé by byli na stejné urovni — rozhodnuti by byla kondna
na zaklad¢ svobodné vile, neexistoval by jakykoliv natlak.

Z ditvodu, Ze takovy idedlni trzni systém neni, objevuji se nesrovnalosti mezi
témito dvéma stranami — stranou spotiebitele a stranou podnikatele. V mnoha piipadech
je nutné, aby pravni regulace vyrovnala vztah kupujiciho a prodavajiciho.

Zékaznik nema vzdy dostatek schopnosti nebo informaci, aby ucinil dobrovolné
rozhodnuti. MtiZze disponovat $patnymi informacemi, které mu z(Zi vybér. Castou
chybou je, ze kupujici nezna podstatné udaje o vyrobcich, kvili kterym by jinak o koupi
vibec neuvazoval. Dokonce muze Spatné¢ vyhodnotit danou situaci, ve které je
ovlivitiovan reklamou nebo obchodni taktikou.

OS odkryva nezbytné informace. Spotiebitel potiebuje k rozhodnuti o koupi
ur¢ité mnozstvi patfi¢nych informaci a zdkonodarce stanovuje poskytnout mu je.

Cilem ochrany spotiebitele je vyrovnat informace na strané poskytovatele i na
stran¢ piijemce. Tento zptusob by se mél co nejvice podobat idealnimu stavu na trhu,
kdy spottebitel ma takové informace, podle kterych je schopen se fadné€, kvalifikované
rozhodnout. Dalsim cilem je odhaleni nekalych praktik a podvodnych marketingovych

tahu.

$ TOMANCAKOVA, B. Ochrana spotrebitele v praxi se vzory a priklady. Praha : Linde, 2011. strana 11.
ISBN 978-80-7201-864-2.
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Dulezitym vyuzivanym nastrojem jsou bezpe¢nostni pozadavky na vyrobky.

Prévo vyzaduje, aby nabizené vyrobky spliiovaly bezpecnostni normy.

Ochrana spotiebitele a vstup CR do EU

Pii vstupu Ceské republiky do Evropské unie ochrana spotiebitele nabyla na
vyznamu. Cinnost systému nezavisi jen na pfislu§nych zékonech a piedpisech, ale i na
takovych pravnich ptedpisech, které v zemich Evropské unie uz bézné nékolik let
funguji. Pro ceského spotiebitele vstup do EU zaznamend nutnost rozSifovat své
znalosti, povédomi a chovani i v oblasti ochrany spotiebitele.

Evropské spottebitelské pravo proslo nékolika vyvojovymi fazemi:

1. faze byla zakoncena pfijetim Jednotného evropského aktu. Evropské
spoleCenstvi se zacalo zajimat o ochranu spottebitele. Projevilo se to hlavné
pfijetim smérnice na OS pfi uzavirani smluv mimo provozovnu.

* 'V 2. fazi nésledovalo pfijeti dalSich smérnic. Spotiebitel jiz pattil pod jednotny
evropsky trh, ve kterém zastdval vyznamnou roli s garanci prav.

* V3. fazi spotiebitelské pravo proniklo do ob¢anskych prav jednotlivych stata.
Soucasna faze spotiebitelského prava se vyznacuje ptehodnocovanim stavajicich

a novelizovanim existujicich smérnic.
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2.3 Subjekty OS — organy centralni spravy

Tato subkapitola rdmcové upozoriiuje na vybrané instituce, které zabezpecuji
ochranu spotfebitelii. Mezi takové instituce patii ministerstva a pod né spadajici

dozorové organy.

Ministerstvo primyslu a obchodu CR

Jednd se o ministerstvo, které zastieSuje ochranu spotiebitele. Koordinuje otazky
spadajici do gesci jinych organii statni spravy.

Dozorovymi orgdny jsou:

Ceska obchodni inspekce

Nejrozsirenéjsi pravni omyl:
., Poslu na Vas Ceskou obchodni inspekci,
ta Vam naiidi, abyste mi to zboZi vyménil!

Spotiebitelé se Casto domnivaji, Ze jejich problém s podnikatelem, ktery odmita
vytidit reklamaci, vyfidi néktery ze statnich organti. Nejcastéji se tedy obraceji se svymi
problémy na COI, ktera vSak nema pravomoc k tomu, aby rozhodovala o zavazkovych
vztazich mezi stranami jako soud."

Pracuje dle zédkona &. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci. Je rozpodtovou
organizaci a Cleni se na ustfedni inspektorat a podifizené inspektoraty sidlici v krajskych
meéstech. Provadi dozor nad pravnickymi i fyzickymi osobami, které prodéavaji nebo
dodavaji vyrobky a sluzby na vnitini trh, kontroluje jakost, méfidla, bezpecnost vyrobki
a dohlizi, zda nedochéazi ke klamani spotiebitele. Jejim tkolem neni kontrola kvality
potravin, pokrmt a tabakovych produktd, to je v kompetenci Statni zemédelské
a potravinaiské inspekce.

Ceska obchodni inspekce provadi kontrolu, zda nedochazi ke klaméni
spotiebitele na zdklad¢ vlastniho podnétu nebo podnétu jiného statniho orgénu.
Podnéty, stiznosti a oznameni ji viak mohou dévat také spotiebitelé. COI provede na

zaklad¢ podnétu kontrolu a o zjiSteném klaméani spotiebitele nebo o zjisténych

* TOMANCAKOVA, B. Ochrana spotiebitele v praxi se vzory a priklady. Praha : Linde, 2011. strana
118. ISBN 978-80-7201-864-2.
10 tamtéz
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nedostatcich a jejich pricinach informuje toho, kdo podnét podal. Podnét je mozné podat
jakymkoli zptisobem (pisemné, elektronicky)."

Pokud dojde k poruseni zakont, COI muze udélit blokovou pokutu za méné
zavazné poruSeni zdkona ve vysi 5 000 K&, ale pfi zdvazném poruSeni mize udélit
kontrolovanému subjektu pokutu do vysSe 50 milioni K¢ Vymadahani téchto pokut
zajistuje celni sprava. Spolu s Evropskou komisi financuje Evropské spotiebitelské

centrum pro CR.

r o rw

Zivnostenské tuiady

Vykonavaji dozor nad plnénim povinnosti zivnostniki dle zékona ¢. 455/1991
Sb., o zivnostenském podnikani. Sleduji, zda maji Zivnostnici viditeln€¢ oznacenou
obchodni firmu, zda je v provozovné piitomna osoba, kterd splituje kritérium znalosti
ceského jazyka, nebo v ptipadé€, ze je zivnost pferusena na dobu del$i nez 6 meésict,

musi tento fakt oznamit.
Puncovni urad

Puncovni Gfad je zfizen zékonem ¢&. 19/1993 Sb., o organech statni spravy Ceské
republiky v oblasti puncovnictvi a zkouseni drahych kovi.
Ukolem je vykonavani puncovni kontroly a puncovni inspekce, vedeni seznamu

registrovanych slitin z drahych kovli apod.

' TOMANCAKOVA, B. Ochrana spotiebitele v praxi se vzory a priklady. Praha : Linde, 2011. strana
119. ISBN 978-80-7201-864-2.
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Ministerstvo zemédélstvi
Statni zemédélska a potravinarska inspekce

Je upravena zakonem ¢. 146/2002 Sb., o Statni zeméd¢€lské a potravindiské
inspekci (SZPI). U fyzickych a pravnickych osob kontroluje zeméd¢lské, mydlarske,
saponatové a tabakové vyrobky, potraviny nebo suroviny urcené k jejich vyrobé s cilem
zjistit, zda nedochazi ke klamani spotiebitele.

Z praxe je znamé, ze za bezpecnost potravin zodpovidd provozovatel
potravinaiského podniku (obchodni jednotky), nikoliv vyrobce.

SZPI prezentuje svou praci pomoci webovych stranek
www.potravinynapranyri.cz. Jedna se o aplikaci, kterd byla spusténa 10. Cervence 2012.

Cilem uvedeného projektu je zpfistupnit zjiSténi o nejakostnich, falSovanych
a nebezpecnych potravinach ceskym 1 evropskym spotiebitelim a poskytnout tak
nastroj usnadiiujici orientaci na neptehledném trhu s potravinami. Divodem pro vznik
projektu je skutecnost, ze v soucasnosti se v maloobchodni siti ve stale vétSi mite
setkdvame s nevyhovujicimi potravinami. Vyrobci a prodejci se pod tlakem
konkurenéniho boje a ve snaze o udrZzeni marzi uchyluji k nabizeni potravin
nejakostnich, falSovanych a nebezpecnych. Nejcastéji inspektoii odhaluji potraviny
s nepfiznanymi levnymi ndhrazkami a také klamani pfi oznaCovani vyrobkl v prodejné.
Aplikace ,,Potraviny na pranyfti“ se tak vedle finan¢nich sankci uklddanych ve spravnim
fizeni stane dalSim nastrojem, jak dostat pod tlak nepoctivé vyrobce a prodejce potravin.

Jejimi hlavnimi pfednostmi jsou pfehlednost, transparentnost a rychlost. 2

Statni veterinarni sprava Ceské republiky

1%

Na zakladé¢ zdkona ¢. 166/1999 Sb. provadi dozor nad zdravim zvifat,
kontroluje, zda nedochazi k tyrani, sleduje zdravotni nezavadnost potravin a chrani nase
tizemi pied zavledenim nakaz. Brani obany CR pied dovozem $kodlivych Zivogisnych
vyrobkll ze zahranici. Zabyva se farmarskymi trhy, sleduje, zda prodejci maji schvaleny

prodej a zda dodrzuji zasady trzniho tadu.

12 Statni zem&d&lska a potravinaiska inspekee. Tiskové zpravy [online]. © 2012 [cit. 2012-11-10].
Dostupné z WWW: <http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?
docid=1038777&nid=11913&chnum=1&hl=potraviny%20na%20pran%C3%BD%C5%991>.
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2.4 Subjekty OS — nestatni a neziskové

Nasledujici ¢ast poskytne prehled o spotiebitelskych organizacich pasobicich v Ceské

republice.

 Evropské spotiebitelské centrum CR
* SOS — Sdruzeni obrany spotiebiteli

* Sdruzeni ceskych spotiebitelt

* Obcanské sdruzeni spotiebitelit TEST

* Asociace obcanskych poraden

Evropské spoti‘ebitelské centrum CR

Evropské spotiebitelské centrum CR bylo zalozeno 1. 1. 2005 a vzniklo za
finan¢ni podpory Evropské unie. Centrum pro spotiebitele bylo otevieno v dubnu 2005.
Do roku 2008 spadalo toto centrum pod Ministerstvo priimyslu a obchodu CR a od roku
2009 nové spada pod Ceskou obchodni inspekei.

Centra funguji v kazdé Clenské zemi EU + v Norsku a na Islandu a tvofi sit’.
Jestlize ma spotiebitel problémy s poskytovatelem sluzeb z jiného ¢lenského statu, nebo
potiebuje radu o nakupech mimo CR, obrati se na toto centrum. Evropské spotiebitelské
centrum fesi na zaklad€ potfebnych dokumentl spory s obchodniky a snazi se je pfimét
k naprave, dale je v jeho pisobnosti poskytovani informaci v ramci evropského trhu.

Nezahrnuje feSeni vnitrostatnich sport. VSechny sluzby jsou bezplatné.

SOS — SdruZeni obrany spotrebiteli

SOS vzniklo jako nezavisla, neziskova a nepoliticka organizace v Ostravé roku
1993, od roku 1999 ma sidlo v Praze. Na pocatku SOS existovalo pouze z ¢lenskych
piispevkil, drobnych dar ¢i piijml. V soufasné dobé tvoii nejvyznamnéjsi polozku
piijma dotace ze statniho rozpoctu, ziskavané prostfednictvim Ministerstva pramyslu
a obchodu CR pro kalendaini rok na zékladé jednotlivych projektd.'

Hlavnim smyslem existence tohoto sdruzeni je héjit prava a zajmy spotiebiteltl.

Zabyva se zapojovanim zajemcu do aktivit SOS, kde se lidé mohou aktivné podilet na

¥ SRBOVA, A., VOITKO V. Spotiebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice : Jihodeska univerzita
v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta, 2011. strana 72. ISBN 978-80-7394-266-3.

4 Sdruzeni obrany spotiebitelll. Informace o SOS [online]. © 2006 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z WWW:
<http.//www.spotrebitele.info/informace-o-sos.html>.
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OS pfti projektech SOS, déle poskytuje poradenskou ¢innost, sdruzeni vydava od roku
1993 SOS magazin, ktery vychazel pivodné pod ndzvem Stit spotiebitele. Vydava
letdky, brozury a od roku 1998 provozuje server www.spotrebitele.info. Usiluje také
o bezpecnost vyrobkl a sluzeb a sleduje bezpecnost potravin na trhu.

Nutno zminit soucasny stav tohoto subjektu, ktery se od 28. Cervna 2012
nachézel v upadku a bylo rozhodnuto o vyhlaSeni konkurzu. SOS Jihoceského kraje

pievzalo znacnou Cast ¢innosti této organizace, aby zajistilo cely jeji chod jako doposud.

SdruZeni ¢eskych spotiebitelit

Sdruzeni Ceskych spotiebiteli je obcanskym sdruzenim, které bylo zaloZeno jiz
v roce 1990 a je tedy nejstarsi spotiebitelskou organizaci v Ceské republice. '°

Cilem ¢&innosti SCS je héjit opravnéné zajmy a prava spotiebiteldi na vnitinim
trhu EU a CR. '°

Sleduje podminky provozovani obchodni ¢innosti, snazi se zlepSovat podminky
zivotni urovné spotfebiteld, pfijima stiznosti od obcanl. Vydava celkem tii edice

tiskovin: ,,Priivodce spotiebitele®, ,,KonzumentTest*, ,,Jak pozname kvalitu®.

Obcanské sdruZeni spotiebiteli TEST

Tato neziskova organizace byla zalozena v roce 1992. Na strankach
www.dtest.cz Ize najit nckolik spotiebitelskych testh v mnoha kategoriich: auto
+ doprava, déti, domécnost, obraz + zvuk, telefony + pocitace, sport + hobby, zdravi
+ kosmetika, jidlo + piti, pravo + finance.

Osvétluje prava spotiebitelll a povinnosti prodavajicich. Poukazuje, na co si ma
spotiebitel davat pozor pii reklamaci, a varuje pied nekalymi praktikami a klamavou
reklamou, varuje pfed nebezpecim.

Jeho prace se vyznacuje tfemi slozkami: objektivitou, nezavislosti a absenci
reklam. Objektivitou se rozumi, ze vyrobky pro testovani nakupuje v béznych

maloobchodnich sitich jako bézny spotiebitel. Nezavislost spo¢iva v tom, ze testy se

'S SRBOVA, A., VOITKO V. Spotrebitelské teorie a redlie. Ceské Bud&jovice : Jihoéeské univerzita
v Ceskych Budg&jovicich, Ekonomicka fakulta, 2011. strana 73. ISBN 978-80-7394-266-3.

1 Sdruzeni &eskych spotiebitelt. Cil cinnosti SCS. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné

z WWW: <http://www.konzument.cz/o-scs/cile-scs.php>.
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provadéji ve zkusebnach a laboratotich jak u nés, tak v zahrani¢i. Pro vétsi objektivitu
si zadné vyrobky pro ucely testii nenechdva sdruzeni posilat od vyrobc.

Pokud posuzujeme oblast reklamy, je patrné, ze znacnd cast komer¢nich
Casopisi obsahuje velké mnozstvi reklamy a pod rlznymi recenzemi a testy se
vyskytuje riznd forma skryté reklamy. Naklady na vydavani ¢asopisu dTest a testovani
jsou hrazeny z prodeje Casopisu a z vetejnych zdroji; na rozdil od komerénich médii
nemohou inzerenti ovliviiovat vysledky naSich testd. Vybér vyrobkl do testii probiha
nezdvisle na vyrobcich a dovozcich, vyhradné na zdkladé¢ prizkumu trhu a pfani
spotiebitell. Jediné zajmy, které dTest oteviené haji, jsou zajmy spotiebiteld. '’

Béhem existence bylo odhaleno jiz vice nez 500 nebezpecnych vyrobka, které
ohrozovaly zdravi déti 1 dosp€lych. Detailnim testim bylo podrobeno jiz vice nez 10000
vyrobkl, jejichz vysledky ukazuji v nékterych ptipadech jinou pravdu, nez jakou se
spotiebitel dozvi z reklamy. * Testy probihaji za finanéni podpory z uhrazenych ¢astek
za predplatné Casopisu, nebot’ naklady na test jediného vyrobku mohou byt vycisleny

1 na desetitisice.

Asociace ob¢anskych poraden

Asociace obCanskych poraden jsou poradny, které poskytuji bezplatné nezavisleg,
odborné poradenstvi v 18 pravnich oblastech, které jsou zaméfeny na oblast bydleni,
dluhového poradenstvi, rodinu a mezilidské vztahy, majetkopravni vztahy
a spotiebitelské poradenstvi.

Tento projekt je realizovan za podpory Ministerstva primyslu a obchodu Ceské
republiky. Podstatou projektu je informovani obCani o pravech a povinnostech pii
nakupu zbozi a sluZzeb, poskytovani poradenstvi v oblasti spotiebitelské problematiky -
zejména problematiky reklamaci a vymahdni spotfebitelskych prav a posileni
informovanosti ob¢anua v oblasti tematiky ptedvadécich zajezdi a ptedluzovani obcant
prostiednictvim spotiebitelskych Gvérd.

Cilovymi skupinami jsou napf. osaméli rodice, nezaméstnani, lidé s nizkymi
pfijmy nebo dokonce zijici na hranici existencniho minima a narodnostni menSiny.
Nicméné je dulezité podotknout, Zze o tyto sluzby je zdjem 1 ze strany obcanil

s nadprumérné velkymi pfijmy a s dosazenym nadprimérnym vzdélanim.

7" Dtest. Jak pracujeme. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z WWW:
<http://www.dtest.cz/clanek-2/o-dtestu>.

'® tamtéz

' Asociace obcanskych poraden. Spotiebitelské poradenstvi. [online]. © 2010 [cit. 2012-11-11].
Dostupné z WWW: <http://www.obcanskeporadny.cz/spotrebitelske-poradenstvi/>.
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2.5 Shrnuti k problematice OS

Pro problematiku ochrany spotiebitele je stézejni zdkon ¢. 634/1992 Sb.
o ochrang spotiebitele. Za poslednich nékolik let doslo v Ceské republice k zesileni prav
spotiebiteli. DuleZitym, k ochrand piispivajicim momentem se stal vstup CR do
Evropské unie 1. kvétna 2004. JelikoZ je EU dlouhodobé angazovéana ve spotiebitelské
politice, po vstupu do EU musela CR pievzit nové a piehodnotit stavajici smérnice. CR
tak musela zahrnout do svého pravniho fadu novéa pravidla vytvofend Evropskou
komisi.

Spotiebitelska politika je v CR rozdélena do dvou zékladnich &asti dle toho, zda
je produkt potravinaiského ¢i nepotravinarského charakteru. Bézny spotiebitel ziejme
nejvice zaznamena dozor nad nepotravinatskymi vyrobky — Ceskou obchodni inspekci
(COI) a dozor nad potravinafskymi vyrobky — Statni zemé&délskou a potravinaiskou
inspekci. Média ¢asto uvadéla COI v souvislosti s kontrolou pohonnych hmot na
Cerpacich stanicich a SZPI vystupovala v letech 2012 a 2013 v piipadech metanolové
kauzy. Oba uvedené subjekty patii do vladnich organizaci.

Kromé nich plisobi i n€kolik nestatnich, neziskovych subjekti. Dle mého ndzoru
Evropské spotiebitelské centrum teprve bude do budoucna ziskdvat na vyznamu
v zé&vislosti na véEtsi mobilité¢ obcanil jednotlivych zemi do jinych zemi EU (spole¢né
s Norskem a Islandem), ale pfinos pro stity s otevienymi hranicemi rozhodné ma.
Dovolim si fici, Ze nejvétsi povédomi ma Obcanské sdruzeni spotiebiteld TEST, jez je
vydavatelem casopisu dTest. Vysledky jejich testl jsou velice inspirativni pro nadkupy
spotiebiteld. Kromé elektronické formy testi tohoto sdruzeni jsou na internetu dostupné
1 testy na webovych strankach www.idnes.cz v rubrice Ekonomika — Test a spottebitel.
Novatorskymi strankami jsou www.potravinynapranyri.cz pod zastitou SZPI, jez ziskaly
ocenéni v anketé Kiistalova lupa 2012 v kategorii Vetejné prospésna sluzba a obsadily
1. misto.

Vycet dilezitych organizaci na stran¢ dozoru v této kapitole je velmi

vvvvvv

spotiebitele.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pfed zahajenim vlastniho marketingového vyzkumu byl nejdiive zpracovan
projekt marketingového vyzkumu. V nasledujicim textu budou prezentovany jednotlivé

Casti projektu.

3.1 Projekt marketingového vyzkumu

Sestaveni projektu probihalo standardnim zptisobem. Nejprve bylo nutné stanovit
vyzkumnou otazku, dale cil vyzkumu, hypotézy, vybrat respondentsky vzorek, metodu
hodnoceni, vécny a Casovy harmonogram. Dulezitou fazi je analyza dat a jejich

interpretace.

Vyzkumna otdazka: Zjisténi rozsahu kontaktu spotiebitelll s klamavymi praktikami na
maloobchodnim trhu, resp. uréeni, ve kterém trznim segmentu se spotiebitelé setkavaji
nejcastéji s problematikou klamavych praktik. Dale bude zjistovano povédomi

spotiebiteli o ochrané spotiebitele.

Cil: Cilem marketingového vyzkumu (dale jen MV) bylo zjistit, zda se spotiebitelé jiz
setkali s klamavymi praktikami béhem nakupovéani v maloobchodech, a zmapovat,

jaka je znalost spottebitelii z hlediska ochrany spottebitele.

MYV by mél odpoveédét na nasledujici hypotézy:
H1: Spotiebitelé¢ jiz slyseli pojem ,,nekalé obchodni praktiky*
H2: V¢tsina spotiebitelt se jiz osobné setkala s klamavymi praktikami
H3: Dotazovani si mysli, Ze se nej¢astéji s témito praktikami mizou setkat

v kosmetickém a farmaceutickém primyslu.

Vybér respondentii: Respondenti budou dle publikace ,,Prizkum trhu* vybrani dvéma
zpiisoby — kvotnim vybérem, kde kvotou bude vzdélani a veék, resp. dotazovani budou
mladi lidé - studenti VSERS, a to prvnich a druhych ro¢niki v Ceskych Budg&jovicich
a Ptibrami. Druhy zptisob bude metodou panel respondenti, kde na dotaznik odpovi
1jiné vékové skupiny a zajisti vEtsi vzorek reprezentativnosti dat. Ob¢ tyto metody jsou
korektni vii¢i zachovani statistické diivéryhodnosti. Cilem bylo ziskat data ptiblizné od

100 respondentt.
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Metody dotazovani: Hlavni metodou vyzkumu je dotazovéani. Technika dotazovani
bude mit podobu klasického pisemného dotazniku a elektronické formy prostfednictvim
internetu. Pro dotazovani byl sestaven strukturovany dotaznik se 16 otazkami + 4

otazkami identifikacnimi (osobnimi).

Vyhodnocovani: Vyhodnocovani probihalo prostfednictvim programu Microsoft Excel.

Hodnoceni hypotéz: Na H1 odpovidala otdzka €. 2, na H2 reaguji otazky ¢. 7 a 8 a na
H3 odpovida otdzka ¢. 11.

Casovy harmonogram:
konec ledna 2013 — pilotni dotazovani (pfedvyzkum) u cca 15 respondentt,
1.2.-20.2.2013 — vlastni vyzkum,

konec tinora 2013 — vyhodnocovani a interpretace dat.

3.2 Pouzita metodika marketingového vyzkumu

V nésledujici ¢asti je vysvétlena zdkladni metodika pro ziskdvani dat pomoci
marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum — piedstavuje systematickou sbirku, analyzu

a interpretaci informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti. *°

Forma aplikace marketingového vyzkumu
Spotiebitelsky vyzkum ma objasnit skutecné chovani spotiebitele na trhu ve
vztahu ke zkoumanému vyrobku a motiv chovani spotiebitele na trhu; predmétem

vyzkumu jsou také znalosti spotfebiteld, jejich postoje a nazory.

Formy marketingového vyzkumu

Z casového hlediska se jednalo o prazkum trhu k ur¢itému datu poskytujici
momentalni pohled na sou€asnou situaci v dané oblasti.

Za timto ucCelem byla shromazd’ovdna primarni data, tzn. data, kterd byla
sbirana nové, na miru pro feSeny problém.

Dle syst¢émového hlediska mél MV deskriptivni formu, kterda se zabyva

zkoumanim skute¢ného jevu ¢i procesu z pohledu Cetnosti jevill, charakteristik a faktort,

 HAGUE, P. Priizkum trhu. Brno : Computer Press, 2003. strana 11. ISBN 80-7226-917-8.
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které ho ovliviiuji a které jsou dulezité pro rozhodovani. Informace jsou ziskavany
dotazovanim respondentd.

Podle pfedmétu zkouméni byl MV zaméien na vyzkum celkové trzni situace,
nebot’ dotazovéani smétovalo ke spottebitelim (subjekt trhu).

Rozsah a hloubka zkoumani odpovidaly kvantitativnimu vyzkumu.

Metody a techniky sbéru dat

Pfi sbéru dat bylo pouzito pisemného a elektronického dotazovani z divodu
zajiSténi dostatecného poctu respondentli pro ziskani objektivnich dat. Pisemné
dotazovani bylo pouZito u star§i generace respondenti a u studentd VSERS.
U elektronické formy dotazovani bylo pouzito webového portdlu, ktery umoziuje

tvorbu dotazniku a zajisti ucast respondentil.

Otazky dle variant odpovédi
V dotazniku byly pouzity 2 druhy otazek. Oteviené otazky, kter¢ umoziuji
respondentovi odpovidat obsdhleji a nestandardizované, a déle pak uzaviené otazky,

u kterych respondent vybird z omezeného poctu variant moznych odpovédi.

Vyhodnoceni hypotéz
Na H1 odpovida otazka ¢. 2 a z vysledkl vyplynulo potvrzeni této hypotézy od
drtivé vétSiny dotazovanych, na H2 reaguji otazky ¢. 7 a 8, které stanovenou hypotézu

potvrdily, a na H3 odpovida otazka ¢. 11, kterd hypotézu vyvratila.
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3.3 Vysledky marketingového vyzkumu
Otazka ¢. 1: Kde nejradéji nakupujete?

Graf 1: 1. Kde nejradéji nakupujete?*

W hypermarket a
obchodni centra

B supermarket
specializované
prodejny

B malé, neznackové
obchtidky

55 % dotazovanych nejradéji nakupuje v hypermarketech a obchodnich centrech,
dalSich nezanedbatelnych 33 % v supermarketech, po 6 % dostaly specializované

prodejny a malé obchidky.

Otazka & 2: Slygeli jste nékdy pojem ,NEKALE OBCHODN{ PRAKTIKY*?

Graf 2: 2. Sly3eli jste nékdy pojem ,NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY*?2

M ano
M ne

Drtiva vétSina dotazovanych potvrdila hypotézu €. 2 tim, ze vypovédéla, ze jiz n¢kdy

slySela vySe zminovany pojem.

2! Vlastni priizkum, 2013.
22 Vlastni priizkum, 2013.
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Otazka ¢. 3: Co si pod timto pojmem piedstavujete? Jsou to praktiky, které...

Graf 3: 3. Co si pod timto pojmem pi‘edstavujete? Jsou to praktiky, které ...»

B vSe uvedené

B klamou spotfebitele pfi
nakupu zbozi a sluzeb
oMiviiuji obchodni roz-
hodovani spotfebitele za
pomoci nepoctivosti

B vyuzivaji agresivity pfi
prodeji zboZzi a sluzeb

Nejvyznamngj$i procentudlni ¢ast vypovida o tom, ze dotazovani si pod nekalymi
obchodnimi praktikami souhrnné ptedstavuji klaméni spotiebitele pii jejich nakupu,
nezadouci ovliviiovani, a také zminili pouzivani agresivity ze strany prodejcli za ucelem
natlaku ke koupi.

Asociaci k terminu nekalych praktik je pro tfetinu dotazovanych pouze klamani
spotiebitele pifi nakupovani zbozi a sluzeb a 25 % lidi zminilo pouze ovliviiovani

spotiebiteld prostiednictvim nepoctivosti.

Otazka ¢. 4: Ktery zadkon primarné obsahuje upravu nekalych praktik?

Graf 4: 4. Ktery zakon primarné obsahuje dipravu nekalych praktik?**

W zakon o ochrané
spotiebitele

M obchodni zakonik
ob&ansky zakonik

3 Vlastni priizkum, 2013.
 Vlastni priizkum, 2013.
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Celych 84 % respondenti zodpovédélo spravné, ze pro problematiku nekalych praktik
je stézejni zdkon o ochrané spotiebitele. Jen 14 % si mysli, ze hlavni je obchodni

zakonik a pouhd 2 % uvedla ob¢ansky zakonik.

Otazka ¢&. 5: Chrani podle Vaseho nazoru legislativa dostate¢né v CR spotiebitele pied

nekalymi praktikami?

Graf 5: 5. Chrani podle Vaseho nizoru legislativa dostateéné v CR spotiebitele

pied nekalymi praktikami?*

M spiSe ne
M nevim
urcité ne
M spiSe ano
W urcité ano

Nadpolovi¢ni vétsina dotazanych (56 %) byla toho nazoru, ze legislativa spiSe nechrani
spotiebitele v Ceské republice, 12 % uvedlo, Ze ur¢ité nechrani dostateénd, coz
dohromady tvoii 68 %. Pozitivnéj$i ndzor mélo pouze 13 % lidi s minénim, ze
spotiebitel je spiSe chranén a pouhd 2 % udavaji, Ze spottebitel je dostatecné chranén.
Celkem velky pocet respondenti s podilem 17 % odpoveédél, ze nevi. K tomuto
vysledku by se dalo pficist to, ze se lidé zajimaji o ochranu spotiebitele jen malo ¢i

vubec.

2 Vlastni priizkum, 2013.
27



Otazka €. 6: Kde se podle Vas mizeme nejcastéji setkat s nekalymi obchodnimi

praktikami?

Graf 6: 6. Kde se podle Vias miiZeme nejcastéji setkat s nekalymi obchodnimi

praktikami?*®

W pifedvadéci akce

B hypermarkety,
supermarkety

nakup pres internet

B sektor sluzeb
(bankownictvi, ...)

W prodej zajezdd u CK
ostatni

67 % dotazanych si mysli, Ze se nejCastéji jako spotiebitelé mohou s nekalymi
obchodnimi praktikami setkat na piedvadécich akcich. Tyto akce pfedstavuji bezednou
studnici napadi a vzhledem k vysokému procentudlnimu podilu lze konstatovat, ze
mnoho lidi se s nekalymi praktikami setkalo bud pfimo, nebo prostiednictvim
rodinnych ptislusnikii, zejména starSich osob, které jsou Casto lakany na vyrobky, které
umi Uplné vSechno a je téméf povinnosti si je zakoupit za pomyslnou akéni cenu. NiZz§i,
12% podil ziskaly hypermarkety a supermarkety, tfetim v potadi s 8 % se staly on-line
nakupy z pohodli domovi, v 6 % se skryvaji odpovédi typu, Ze se s témito praktikami
muzeme setkat upln¢ vsSude; u pifimého prodeje; autobazary; aktivni telemarketing.

Sektor sluzeb a prodej z4jezdii se umistily az na konci.

%6 Vlastni priizkum, 2013.
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Otazka €. 7: Setkali jste se osobné s klamavymi praktikami?

Graf 7: 7. Setkali jste se osobné s klamavymi praktikami?*’

H ano
H nevim
ne

Tento graf potvrzuje hypotézu €. 2 a dokazuje, Ze vétSina dotazovanych (s podilem 61
%) se osobn¢ setkala s klamavymi praktikami. 24 % si neuvédomuje a nejspise se ani

o klamavé praktiky nezajima a 15 % lidi usoudilo, Ze se s nimi osobn¢ nesetkali.

8. Pokud jste se s klamavou praktikou setkali a Fesili jste ji, vzpomenete si, o jaky

produkt &i konkrétni znacku se jednalo?*

Tato otazka byla ponechdna pouze jako oteviena, aby kazdy respondent, ktery se

s klamavou praktikou setkal, mohl napsat svoji odpovéd’. Nejcastéjsi odpovédi byly:

Potravinarstvi: Coca Cola v reklamé¢, kterd nabada, ze je zdrava pro déti; Kaufland —
tvarizky vyrobené v Némecku oznaceny jako Cesky vyrobek; nespravné uvedeni
o slozeni vyrobku; mens$i vaha vyrobku ve stejné krabicce; ovoce a zelenina
nepochdzejici z deklarovanych zemi — obchodnik koupi Spanélsky cesnek a prodava na
trhu za Cesky; Actimel a reklama na Activii, kterd udajné¢ pomaha zazivani, ale pfitom
stejné ucinky ma kterykoliv jiny produkt; bioprodukty; instantni potraviny tvafici se
jako plnohodnotné jidlo pro celou rodinu; ceredlie coby zdravd vyziva s obrovskym
mnozstvim cukr@; sladkosti pro déti vychvalujici obsah medu, mléka, ale nemluvi

o0 mnozstvi cukru a tuku.

Telekomunikace: produkty T-Mobile; mobilni operatofi.

27 Vlastni priizkum, 2013.
8 Vlastni priizkum, 2013.
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Bankovnictvi: finan¢ni produkt; nemoznost zjistit cenu za balik sluzeb v bance pro
schvalné nepiehledné poplatky; bankovni a pojistné produkty, které lakaji, pak se
v podminkach doctete titérnym pismem, ze slibované penize dostanete jen za urcitych
podminek; pojisténi; pouli¢ni nabor novych klientd pojistovny Metal-Aliance — béhem
n¢kolika malo okamzikl témér bez potieby osobnich dokladl a v podstaté aniz by si
respondentka vSimla, méla uzavienou smlouvu, o kterou nestdla; prodej energie —
zprostiedkovatelé/dodavatelé elekttiny; prodejci nabizejici bezpecnostni zajisténi byta;
nabidka ptjcek neobsahuje vSechny poplatky a uaroky; reklama na Air Bank

a Provident.

Léky, dopliiky stravy: propagace homeopatik v reklamach s tim, ze maji n&jaké
ucinky, kdyz jde o klaméni spotiebitele na urovni zékladniho produktu, kdy vyrobci
ptidavaji cukr nebo vodu s max. 1 molekulou G¢inné latky na celé baleni a vydavaji je
za lécivo; reklamy na piipravky na hubnuti, kde je fotka pfed a po; prosttedky na
hubnuti XL S Medical; ,,zdzracné* G¢inky kosmetiky; reklamy na dopliiky stravy, které
obsahuji par vitaminQ a vytazki a tvari se jako zazracny 1€k; tablety na hubnuti Lipoxal;

ptipravky na kloubni vyZivu.

Drogisticky primysl a kosmetika: krémy proti vraskam; parfém Guess; praci prasky;
produkty spole¢nosti Amway; reklama na fasenku, kterd zvétsi fasy, pfitom modelka

ma fasy umelé; Vanish; Sampon Syoss; reklamy na produkty pro zralou plet’.

Automobilovy primysl: Citroén C4 u AAA Auto.

Ostatni: energetickd firma; holici potfeby FlexiFront; energetické firmy; babicka
nakupujici vysava¢, nadobi, zehlicku, ruéniky apod., které vénuje rodin€. Rodina
zjistila, ze se UcCastni predvadecich akci, (které jsou podle ni velice vyhodné) — dostane
zdarma najist a napit a jeSté n¢jaky ten darek. JenZe pokazdé odchézi s nepotiebnym
zbozim, kvili kterému ji donuti podepsat uvérovou smlouvu a pak ji casto doma
navs$tévuji vymahaci, kdyz v€as nezaplati; masazni kiesla; matrace; nabidka elektiiny —
podomni prodejce, smlouvu musel respondent poté rusit; nddobi Zepter; ,,zazrané*
hrnce z predvadécich akei, cena 30 000 K¢ a na internetu 5 000 K¢; podvodna firma
Bezreklamky lakd na vydélky pomoci reklamy v auté; prondjem nemovitosti na
Lanzarote n¢jakou firmou z Mostu za pfislib vyhry; zdravotnické potieby; babicce
v telefonu oznamili, Ze vyhrdla, ale Ze se nejedna o ptredvadéci akci, pouze predani

vyherniho Seku na nakup 1 000 K¢ v NC Tesco, po vstupu do ,,slavnostni mistnosti‘
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v hospode¢ zjistili, Ze se opravdu jednd o predvadéci akci (zbozi bylo na stole schované
pod ubrusem), navic prodejce chtél z babicky vymamit adresu s tim, ze ji poSlou domu
katalog se slibenou slevou, odesli; u CK nebyla cena z4jezdu kompletni; teleshopping;
agentura, kterd volala respondentce, ze ji zdarma, pouze za posStovné poslou néjaké
zbozi, pokud se ji zbozi bude libit, poslou dalsi. Dalsi tidajné posilali, ackoliv po 1.
zésilce nic nepotvrdila, zbozi navic nedoslo a chtéli po ni nepradvem vymahat penize
a penale; Bohemia Energy; inzerce automobilu za 200 000 K¢, ale uz nefeknou, ze je to
pouze v piipadé¢, kdy si u nich vezmete uvér; reklama CK ldkajici na z4jezdy pro déti

zdarma; reklamu typu ,,VSichni maji Smartphone, kup si ho i ty*.

Elektro: nakup televizoru Samsung; nakup pracky Whirlpool — prodejce inzeroval delsi
dobu zaruky (7 let), za kterou se dost pfiplacelo. V zaruce se pracka rozbila, piijel
servis a ten oznamil, Ze po 2 letech od ndkupu se zaruka vztahuje jen na ndhradni dily
a ne na praci servisu, proto respondentka musela za praci zaplatit 500 K¢. Opravar ji
oznamil, Ze je to b&zna praktika, samoziejmé& zanesena v zarucnim listé; objednavka

LED televizoru z internetu; vysavace; UV lampa na gelové nehty; tablet; susicka ovoce.

Otazka & 9: Vyuzili jste pomoci n&jaké spotiebitelské organizace? (COI, SZPI, SOS —

Sdruzeni ochrany spotiebitela ...)?

Graf 8: 9. Vyuiili jste pomoci néjaké spoti-ebitelské organizace? (COI, SZPI, SOS

— sdruZeni obrany spotiebiteld ...) ¥

M ano
M ne

Ptestoze se vétSina oslovenych osobné v rizné mire s klamavymi praktikami setkala,
pouhych 17 % se vyjadtilo, Ze pfijali pomoc od spotiebitelské organizace, tento podil

ptredstavuje 20 lidi.

» Vlastni priizkum, 2013.
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Otazka €. 10: Byli jste s feSenim spokojeni?

Graf 9: 10. Byli jste s FeSenim spokojeni? *

W ano
M ne

Z 20 lidi bylo s fesenim za pomoci spotiebitelské organizace spokojeno 14 oslovenych

(70 %), zbylych 6 lidi spokojeno nebylo.
Otazka ¢. 11: Ktery obor podle Vs nejcastéji vyuziva tyto praktiky?

Graf 10: 11. Ktery obor podle Vis nejéastéji vyuziva tyto praktiky?*'

W potravinarstvi

B telekomunikace
bankovnictvi

m farmaceuticky pramysil

B kosmeticky pramysl
automobilovy

W drogisticky
ostatni

Graf mél vyhodnotit hypotézu ¢. 3, jez formulovala, ze dotazovani si mysli, Ze se

nejcastéji s témito praktikami mizou setkat v kosmetickém a farmaceutickém primyslu.

3 Vlastni priizkum, 2013.
3! Vlastni priizkum, 2013.
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Uvedené vysledky stanovenou hypotézu vyvratily, nebot’ nejvétsi pocet respondentl se
domniva, ze nejcastéji nekalé praktiky vyuzivd potravinarstvi s procentualnim podilem
34 % a telekomunikace (pfedev§im mobilni operatofi) s 32 % a s 11 % bankovni sluzby.
S nejméné ndzory se naopak setkal kosmeticky primysl (8 %), drogisticky (4 %)
a automobilovy (2 %). V ostatnich odpovédich se nachazi fakt, ze lidé se domnivaji, ze

tyto praktiky se vyskytuji vSude.
Otazka €. 12: Nejcast¢jsi praktikou v ramei klamani v reklamé je:

Graf 11: 12. Nejéast&jsi praktikou v ramci klamani v reklamé je: *

B neuplnost informaci

B vytvafeni faleSnych
emoci a predstav
zcela Izivé informace

M okolnosti, za kterych je
produkt v reklamé
predstaven

B srovnani s konkuren&nim
produktem

nadbyte¢né informace

61 % dotazanych uvedlo jako nejcastéj$i praktiku v klamani v reklamé neuplnost
informaci — byla to zejména nelplné cena a chybéjici podminky. 18 % uvedlo vytvateni
faleSnych emoci a predstav, které s produktem nesouvisi, naptiklad navozovani pocitu
Stésti, pohody a hezkého pocasi. 11 % zminilo zcela 1zivé informace. 9 % odpovédélo,
ze jim vadi okolnosti, za kterych je produkt v reklamé predstaven, ale ve skute¢nosti by
ho za takovych podminek nepouzili, napt. uces po pouziti laku na vlasy si zachova sviij
tvar 1 pres deStivé pocasi v Londyné, ...). Shodné 1 % dotazanych uvedlo praktiku
srovnavani s konkurencnimi vyrobky a jako druhou praktiku nadbytecné informace,

které jiz s produktem nesouvisi.

32 Vlastni priizkum, 2013.
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Otazka €. 13: Co by podle Vas omezilo pouzivani klamavych praktik?

Graf 12: 13. Co by podle Vas omezilo pouZivani klamavych praktik?*

B dusledné financni
postihy

M lepsi legislativa
hrozba zakazu prodeje

| striktni a CastéjSi kont-
roly

M vice stiznosti od spo-
trebitell

jiné

Nejveétsi zastoupeni nazort se shoduje na dislednych finan¢nich postizich, o néco méné
na Upravé legislativy, ktera by disponovala ptfisn¢jSimi zdkony a jasné nastavenymi
pravidly. 13 % minéni zaujalo stanovisko zdkazu prodeje pfi pouZzivani takovych
praktik, dalSich 11 % by vyzadovalo, aby obchodnici byli podrobeni striktnéj$im
a CastéjSim kontroldm, 6 % by si ptalo, aby spotiebitelé vice upozoriiovali na nekalé
praktiky nez doposud. 8 % nazori zastdva vSechny uvedené néazory, nejlépe
v kombinaci alesponi dvou, nejcastéji — Casté kontroly s moznosti zabaveni zbozi,

udéleni vysoké pokuty ¢i nemoznosti zalozit spolecnost pod jinym jménem.

Otazka €. 14: Jedna se o nekalou obchodni praktiku, pokud nemaji cestovni kancelare

a agentury uvedenou kone¢nou cenu zajezdi?

Graf 13: 14. Jedna se o nekalou obchodni praktiku, pokud nemaji cestovni

kancelaie a agentury uvedenou kone¢nou cenu zajezda? *

3 Vlastni priizkum, 2013.
3 Vlastni priizkum, 2013.
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H ano
M ne
nevim

71 % dotazanych zodpovédélo tuto otdzku spravné. Dle zakona €. 403/2009 Sb. je
prodavajici zdjezdu, at’ uz cestovni kancelaf nebo cestovni agentura povinna poskytnout

informaci o kone¢né cené zajezdu, jak bylo rozhodnuto v listopadu 2009.

Zajezdem se rozumi predem sestavena kombinace alesponi dvou sluzeb, je-li prodavéana
nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po dobu

piesahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pies noc. **

Otazka €. 15: Jedna se o nekalou obchodni praktiku? Ve vyloze vidite jiz n€kolik tydna
napis: ,,Konec prodeje — totalni likvidace zasob za minimalni ceny. Zvlastni nabidka

POUZE dnes.*

Graf 14: 15. Jedna se o nekalou obchodni praktiku? Ve vyloze vidite jiz nékolik
tydni napis: ,,Konec prodeje — totalni likvidace zasob za minimalni ceny. Zvlastni

nabidka POUZE dnes.* 3

3 Cestovni-ruch. Zmény v souvislosti se schvdlenim novely zdkona & 159/1999 Shb. [online]. © 1999-2011
[cit. 2013-02-22]. Dostupné z WWW: <http://www.cestovni-ruch.cz/results/zobraz_prispevek.php?
id_prispevek=4948/>.
36 Vlastni priizkum, 2013.
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H ano
Hne
nevim

Z grafu vyplyva, Ze 65 % respondentli odpovédélo o dané praktice, Ze je nekald a mélo
pravdu. Obchodnici navozuji u zdkaznikli klamavy pocit, Ze ukoncuji své podnikani
a ze nabizeji posledni moznost nakoupit si u nich za minimalni ceny. Spotiebitele to
nuti k rychlému rozhodnuti a nemd moznost konfrontovat s jinymi nabidkami. Ve
skutecnosti vSak obchodnik svou ¢innost nekonc¢i a takto 1dka potencialni zakazniky do

své prodejny. Jde o ¢astou klamavou praktiku.

Otazka €. 16: Jedna se o nekalou obchodni praktiku? V letdku hypermarketu naleznete
zbozi v akci s oznaCenim ,,do vyprodani zasob*, proto se rozhodnete jit do obchodu

a dané zbozi si potidit. Zbozi je vSak vyprodano.

Graf 15: 16. Jedna se o nekalou obchodni praktiku? V letaku hypermarketu
naleznete zbozZi v akci s oznacenim ,,do vyprodani zasob*, proto se rozhodnete jit

do obchodu a dané zbozi si poridit. Zbozi je v§ak vyprodano.

Hne
H nevim
ano
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I tento vyrok byl zodpovézen spravné, ze se nejednd o nekalou obchodni praktiku.

Nazory na termin ,,do vyprodani zasob* se vsak lisi:

»Jako klicoveé legaliza¢ni kouzelné slovo se dnes pro velkou vétSinu vabivé reklamy
pouziva ,,do vyprodani zasob*. Je vSak tato komunikace samostatné vitbec zpisobila
racionalizovat ocekdvani na strané primérného spotiebitele stran pravdépodobnosti
dostupnosti zvyhodnéné nabidky? Vzdyt' na sklad¢€ v hypermarketu by poté mohly byt
stale jen 2 kusy zlevnénych DVD 1 pfi TV provadéné reklamé ,,do vyprodani zasob*!
Takovy univerzalni vyklad je objektivné nespravny a rozhodné faktory musi nutné lezet
pfedevsim v jinych okolnostech obchodnikovy praktiky. Nezapominejme, Ze cilem
smérnice 2005/29/ES neni primarné ochrana zajmt obchodnika v obtizné situaci, ale
ochrana zajmi spotiebitele v situaci, kdy mize byt snadno napdlen i pouze Spatné

odhadnutymi praktikami jinak slusnych obchodnikd.*’

Otazka €. 17: Identifika¢ni z hlediska pohlavi respondenta

Graf 16: 17. VaSe pohlavi *

H muz
M Zena

Dotazovani se zi€astnily pfedev§im Zeny, které tvotily 77 % vSech oslovenych.

7 eLAW. Vidbiva reklama. [online]. © 2011 [cit. 2013-02-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/600-vabiva-reklama.htmlw/>.
3 Vlastni priizkum, 2013.
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Otazka €. 18: Vas vék

Graf 17: 18. Vas vék *

W do 26 let
|27 — 35 let
36 — 45 let
W46 — 55 let
W 56 a vice

Nejvétsi pocet respondentl (56 %) byl ve véku do 26 let, 24 % ve véku 27 - 35 let, 14
% tvorila skupina ve véku 36 - 45 let a celkem 7 % tvofili 1idé nad 46 let.

Otazka €. 19: VasSe nejvyssi dosazené vzdélani

Graf 18: 19. Nejvyssi dosazené vzdélani *

B zakladni

® SS s wuénim listem
SS s maturitou

m vy$Si odborné

mVS

47%

Utastniky marketingového vyzkumu se nejéastéji stali lidé se stiedoskolskym
vzdélanim (47 %), druzi nejvice zastoupeni byli vysokoskolsky vzdélani lid¢ (42 %),

6 % lidi s ukon¢enou VOS a po 2 % s vyuénim listem a se zakladnim vzdélanim.

¥ Vlastni priizkum, 2013.
* Vlastni priizkum, 2013.
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Otazka ¢. 20: Vase postaveni

Graf 19: 20. Vase postaveni *
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Studenti tvoftili pfevaznou ¢ast respondentl (45 %), zvlasté proto, Ze bylo osloveno 40
student VSERSu, déle pak odpovidali predevsim zaméstnani lidé (34 %), 8 % tvofili
podnikatelé ¢i zivnostnici, po 6 % predstavuji nezaméstnani a zeny na mateiské
dovolené a 1 % tvofili diichodci, nebot’ tato vékova skupina se pohybuje na internetu

jesté porad ziidka.

! Vlastni priizkum, 2013.
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3.4 Shrnuti vysledkii marketingového vyzkumu

Vysledky marketingového vyzkumu dokazaly, Ze naprostd vétSina lidi
zaznamenala nekalé praktiky obchodnikii. Téméf polovina vSech oslovenych si pod
timto pojmem spravné vybavuje, Ze jsou to praktiky klamajici spotiebitele pii ndkupu,
ovlivilyjici jeho rozhodovani, ba Casto pouZzivajici i prvky agresivity. Z vysledkl
vyplynulo, Ze respondenti maji zKuSenost s touto problematikou zvlasté
z predvadécich akci, at’ uz osobné¢ nebo od rodinnych ptisluSnika. Predvadéci akce
bych se nebala oznacit jako soucasny hit pro seniory, trvajici uz nékolik let, ktery klame
a pouZziva agresivitu stale ve vétsi mite.

Tyto akce byvaji protkany celou plejadou nejriznéjSich trikli, jak primét
spotiebitele ke koupi véci, které si ptvodné vibec koupit nechtél, ale teprve na
predvadéci akci zjistil, Ze bez nich by vlastn& Zivot nemé&l cenu.*
Praktiky prodejcii byvaji shodné navzdory tomu, Ze je na trhu vice obdobnych
spole¢nosti. S cilem prodat pouzivaji spolehlivé postupy prodeje.

COI za rok 2012 rozdélila pokuty za vice nez pét milionti korun. "Nejvyssi
pokuta, ktera byla ulozena, byla milion korun, a to spole¢nosti Beck Czech," tekla
mluvéi COI. Dodala, e konkrétn& §lo o wuziti agresivnich obchodnich praktik

a o poruSeni informac¢nich povinnosti zékona o ochrané spotiebitele.*

Jednatelka spoleénosti Beck International sdélila, Ze firma zadnou pokutu od COI
nedostala. Firma Beck Czech jiz dnes neexistuje, pfejmenovala se totiz na Beck Europe.

Rekordni pokutu zatim nezaplatila.

vvvvv

1) Pozvanka primarné lakajici na darek pro manzelsky par — kazdy ptichozi
dostane néco zdarma. To je samoziejm& zpusob, jak ptilakat co nejvice lidi. Zvlastni
darek pro manzelsky par ma rovnéZ jednoduché vysvétleni. V pfipadé, ze na predvadéci
akci dorazi pouze jeden z manzell, mize se zdrahat ucinit rozhodnuti o nakupu vétSinou
pomérné drahého vyrobku bez porady s manZelem ¢i manzelkou. Snahou obchodnikt je
proto dostat na predvadéci akci oba manzele. Sikovni prodejci pak dokaZou udrzovat
manzele v takovém stavu, Ze tito nemaji ¢as se o ndkupu poradit. Pfitom manzelka ma

pocit, ze koupit dané zbozi chce jeji manzel. Teprve doma oba zjisti, ze zbozi vlastné

2 PALLA, T. Co vas mize potkat na pfedvadécich akcich. SOS magazin. 2010, &. 4, s. 22. ISSN 1802-
6214 .

# FinanéniNoviny. COI udélila rekordni pokutu za predvadéct akce [online]. © 2013 [cit. 2013-03-02].
Dostupné z WWW: <http://www.financninoviny.cz/zpravy/coi-udelila-rekordni-pokutu-za-predvadeci-
akce/899168>.
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nechtél koupit ani jeden. Takova navstéva piedvadéci akce pak muze skoncit hadkou
o tom, kdo za nevyhodnou koupi vlastn& mize. *

V tomto piipadé je urcit¢ vhodné ocenit to, ze produkt ukdzou pied zraky

spotfebitell, coz v kamenném obchodé nefunguje, bohuzel vSak na druhé strané
prodejci zachazeji za hranice zakont a slibuji vlastnosti, kterych vyrobek vlbec
nedosahuje. Spotiebitel by mél byt pozorny hlavné pii prezentaci takového zbozi, které
by mélo mit pozitivni pfinos pro zdravi.
Priklad: Spotiebitelka takto naptiklad zakoupila pro nemocného manzela detoxikacni
lazen, ktera méla fungovat na bazi elektrolyzy. Dany vyrobek nejen Ze nemél
pozadované ucinky, ale ukazal se dokonce jako zdravi Skodlivy. Pfi prezentaci tohoto
vyrobku tak doslo k vylozené neetickému jednédni. Prodejce totiz manzelce vsugeroval
dojem, ze pokud vyrobek nezakoupi, manZelovi tak vlastné ublizi.*

Podle zdkona o ochrané spotiebitele je takova zkuSenost klamavou praktikou,
nebot’ je pfi ni uzit nepravdivy tdaj — prodejce nepravdiveé prohlaSuje pfiznivé Gcinky

na zdravotni stav.

2) Tato nabidka plati pouze dnes — prodejci vyvolavaji u spotfebitelti dojem Casové
omezené nabidky, kterd je velmi vyhodna. VétSinou uvadi jako diivod ukonceni svoji
podnikatelské ¢innosti €1 vyroc¢i zalozeni firmy. Spottebitele tak uvadi v omyl, ze musi
tak vyhodnou nabidku vyuzit.
Priklad: Jedna spotiebitelka v Brné tak bezmezné vétila slovim prodejce, Ze se jej
dokonce ptala, jak se muze spoleCnosti vyplatit prodavat tak drahé zbozi s tak
obrovskou slevou. Dostalo se ji odpovédi, ze to je problém prodejce a ji jako
spotiebitelku miize t&§it, Ze dostane zboZi s takovou slevou.*

Podle zdkona o ochrané spotiebitele je takova praktika klamava hned ze dvou
davodi. Prvni davodem je nepravdivé prohlaSeni o ¢asové omezené nabidce jen s tim
cilem, aby spottebitel nemél dostatecné mnozstvi ¢asu k rozhodnuti a jednal viceméné

v afektu, a za druhé je klamavé prohlaseni, ze prodejce ukoncuje své podnikani.

3) Losovani o ceny — prodejci jsou si védomi toho, ze kazdy ¢lovék touzi néco vyhrat,

ale vétSin€ se to nepostéstilo. Z tohoto divodu se na spotifebitele mize usmat Stésti

“ PALLA, T. Co vas miize potkat na pfedvadécich akcich. SOS magazin. 2010, &. 4, s. 22. ISSN 1802-
6214 .
“ PALLA, T. Co vas mize potkat na pfedvadécich akcich. SOS magazin. 2010, &. 4, s. 22. ISSN 1802-
6214 .
4 PALLA, T. Co vas miize potkat na pfedvadécich akcich. SOS magazin. 2010, ¢. 5, s. 22. ISSN 1802-
6214 .
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pravé na predvadéci akci za podminky, ze podepisi kupni smlouvu. Lidé tak vétSinou
ucini, protoze jednaji pod nevidanym pocitem vyjimecnosti a zatleskani ostatnich
posluchacii. Opakuje se tu princip exkluzivity jako v ptredchozim ptipad€. Lidé jsou
psychicky oslabeni, neuvazuji raciondlné a podepisi témét cokoliv uz jen v domnéni, ze
by vlastn¢ pohrdli ,,vyhrou®.

Jde o opétovné klamani spotiebitele, jelikoz neni vyhra jako vyhra. V tomto

piipadé je to Cisté podepsani kupni smlouvy.

4) Podpis smlouvy — dochdzi k nému obvykle v nejodlehlej§im a nejtmavsim kouté
salu, aby ostatni nemohli ovliviiovat ,,vyherce* a prodejce mohl co nejrychleji zbozi
prodat. Spotiebitel je jeste¢ Casto potéSen, Ze si mize vzit ,,vyhru“ na splatky, ale
v realité uzavira se smlouvou kupni jesté¢ smlouvu Gvérovou. Pokud si spotiebitel pozve
prodejce domd, je spotiebitel zbaven zdkonného prava na odstoupeni od smlouvy.
Jinym pfipadem je moznost odstoupeni od smlouvy v piipad¢, kdy je smlouva sepsana
mimo prostory obvyklé k podnikani, a 1ze tak odstoupit do 14 dnli od uzavieni dle § 57
obcanského zakoniku:

,Byla-li spotfebitelskd smlouva uzaviena mimo prostory obvyklé k podnikani
dodavatele nebo nema-li dodavatel Zadné stalé misto k podnikani, mizZe spotiebitel od
smlouvy pisemné odstoupit do 14 dnii od jejiho uzavieni; nedoslo-li dosud ke splnéni
dodavky zbozi ¢i sluzeb dodavatelem, miize od smlouvy odstoupit bez uvedeni ditvoda
a bez jakékoliv sankce do 1 mésice. To neplati ohledn¢ smluv o opravé nebo udrzbé
provedené v misté ur€eném spotiebitelem na jeho zadost, pokud dodavatel neprovedl
jinou nez vyzadanou opravu nebo udrzbu nebo nedodal jiné zbozi nez nutné k provedeni
opravy nebo udrzby. Dodavatel je zadroven povinen vratit spotiebiteli zaplacené finan¢ni

¢astky do 30 dnti od odstoupeni od smlouvy.« *

5) Dovoz 7zbozi az domu - praktika navazuje na predchozi. Prodejce nabidne
spotfebiteli odvoz se zbozim domt, ale prodejci jde o to, aby to vypadalo, jako kdyZz
byla smlouva uzaviena doma u spotiebitele. Za této situace by nemél spottebitel pravo

odstoupit od smlouvy.

7 Obeansky zakonik. Zdkon ¢ 40/1964 Sb., obcéansky zakonik [online]. © 1998 - 2013 [cit. 2013-03-01].
Dostupné z WWW: <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcanzak/cast1.aspx>.
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3.4.1 Klamavé informace o cené

Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze se spotiebitelé velmi Casto setkavaji
s nepravdivymi udaji o zboZi a jeho cené nebo s vyrazy ,gratis“, ,zdarma*,
»bezplatné“ nebo obdobnymi, kterd jsou zakézana, pokud spotiebitel musi za vyrobek
¢i sluzbu vynalozit jakékoliv naklady. Prodejci dost ¢asto neinformuji o cené¢ zbozi ve
vyprodejich spravné a pouzivaji klamavé obchodni praktiky. Na zbozi ve slevé uvedou
niz§i cenu a teprve u pokladny zékaznik zjisti, ze zbozi bude draz$i, nez predpokladal.
Obchodnici nékdy tvrdi, Ze jde o chybu, ktera se stala pfi ocenovani. Zakaznik je nucen
zaplatit cenu, kterd se objevila na pokladné. Jednani prodejce je v rozporu se zakonem.
Dalsi praktikou v obchodech byva, Ze prodejci strhnou na zbozi ptivodni cenovky nebo
je ptelepi novou cenou, aby zdkaznik nemohl porovnat cenu pied slevou. V obchodé¢ Ize
upozornit na slevy formou procent, ale na zbozi musi byt uvedena ¢astka jiz po slevé.
V piipadé, ze prodejce uvadi, ze pii placeni odecte 25 %, poruSuje tim zakon o ochrané

spotrebitele.

Poznatky od respondentii z marketingovém vyzkumu, kde méli k dispozici
nabidku oteviené odpovédi (otazka ¢. 8, ostatni odpovédi):

e ,Vyhlédla jsem si v obchod¢ oblecCeni, ale fekla jsem si, ze pockam na
povanocni slevy. Vtipné bylo, Ze obleCeni stalo stejné, ale bylo oznacené jako
0 30 % zlevnéné.*

* Setkdvam se s klamavymi praktikami ¢asto, napt. uvadéni zédkaznika v omyl
tim, ze v mistech, kde bylo umisténo v regale upozornéni na slevovou akci, se
nachazelo zbozi drazsi. S tim se opravdu setkavam velmi Casto.*

 .Slo opakované o rozdilné ceny v regélu a na pokladng.

o Textil — Spatné¢ uvedend cena (Orsay), Casto Spatné¢ uvedené¢ ceny nebo
nevhodn€ umisténé levnéjsi zbozi.*

e Hypermarket Kaufland a $patné oznaceni zbozi, kdy u pokladny natctovali
vyssi Castku.*

* Internetovy obchod www.mall.cz d¢€la slevy tim zpisobem, ze zbozi nejdiiv
potadné zdrazi a v dob¢ ,,slev* pak vrati cenu na béznou MOC.*

* Slevové akce v prodejnach obleCeni — plivodni cena byla navySena a pak

sniZena, zboZi pak bylo nabizeno jako zlevnéné.

* . Supermarket a Gidajna sleva, ktera ale neplatila.*
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« ,Slo o reklamu na zlevnény produkt v fetézci Lidl, kam normalné nechodim.
Kdyz jsem kvili tomuto zbozi do obchodu pfisla, viibec nebylo zlevnéno.*

* _Nevzpomenu si, ale na obecnéj$i urovni feSeni rozdili mezi vyvéSenou
a skute¢nou cenou, lakani na zbozi, které nebylo na sklad¢€, pfifazeni cenovky
k podobnému drazsimu zbozi.*

* ,Pod obrovskou ceduli sleva 30 % na plavky byla polovina plavek, na které se
sleva nevztahovala — plavky nebyly nijak oznaceny. Po dotazu, jak to tedy mam
poznat, mi prodavacka tekla, at’ ji je vzdycky donesu ukazat a ona mi fekne,
jestli jsou ve slevé nebo ne.*

* . Potraviny — akce, uvedena vyssi cena, nez jaka byla pred ni.*

Je nutné vSak upozornit, Ze neni pravidlem klamavych praktik, kdyz cena na
zbozi neodpovida v kone¢ném vysledku skutecné cené (prodejni). Pokud je na zbozi
uvedena cena 100 K¢ a text ,,nezdvazna doporucena spotiebitelska cena® a zaroven je

uvedena castka 150 K¢, neni to klamani spotiebitele dle zdkona o cenach, § 13 odst. 10.

Vysledky Setfeni také vypoveédély, ze dotazovani nejvice ndkupd uskutecni
v hypermarketech a supermarketech a 61 % z nich se setkalo osobn¢ s klamavymi
praktikami.

To souvisi s vyzkumem, ktery tikd, Ze podle akénich letakii vybiraji prodejnu
dvé tretiny Cechil. Prizkum ukazal, Ze lidé se slevovymi nabidkami nechaji ovlivnit
vice nez kdy dfive, a to jak pfi vybéru produktd, tak pii vybéru obchodu, kde zbozi
nakoupi. Nejvice se podle letakii pii vétSich nakupech fidi lidé ve véku od 18 do 29 let.

* A letakové akce nalezneme piedevsim v t&chto obchodech s velkou prodejni plochou.

3.4.2 Klamavé oznaceni sloZeni vyrobki

Dotazovani na otazku ¢. 8 uvadéli, ze se osobné setkali s nespravnymi
informacemi o sloZeni vyrobku. Takové praktiky jsou nebezpecné, nebot’” mohou mit
negativni UC¢inky na zdravi konzumentd. UZzite¢nou webovou strankou mohou byt
www.potravinynapranyri.cz. Tento web informuje spotiebitele o nejakostnich,
falSovanych ¢i dokonce nebezpecnych potravindch. VsSeobecné lze fici, Zze

problematické byvaji masné vyrobky.

®i60. Podle akcnich letdkii vybiraji prodejnu dvé tretiny Cechii. © 2013 [cit. 2013-03-01]. Dostupné
z WWW: <http://www.i60.cz/clanek 809 podle-akcnich-letaku-vybiraji-prodejnu-dve-tretiny-
cechu.html#.UTD7d1fWS{I>.
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Naptiklad:

- ve vyrobcich byva zjisténo veétsi mnozstvi tuku, nez vyrobce deklaruje na obalu,
- je zjiSténa vyssi hodnota vody, nez dovoluje piislusny pravni piedpis,

- do vyrobkl byva ptidana sil a voda, ale vyrobce tyto slozky neuvadi na obalu,

- ptekroceni poméru mezi hmotnosti vody a hmotnosti bilkovin,

- 7jiSténi pfitomnosti jiného masa, nez jaké si podle obalu kupujeme.

3.4.3 Klamavé oznaceni ptivodu

V Setfeni respondenti uvedli, ze se setkali v obchodnim fetézci Kaufland
s tvartizky vyrobenymi v Némecku, které byly oznacCené jako Cesky vyrobek, nebo
uvadéli fakt, e ovoce a zelenina nemusi pochazet z deklarovanych zemi. Cesky
spotiebitel se v posledni dobé zacal zajimat o vyrobky pochazejici z Ceské republiky
a zacCal je vyhledavat a davat jim pfednost pied zahrani¢nimi produkty.
,Podle vysledktl priizkumu, ktery zvefejnilo Ministerstvo zemé&délstvi, preferuji Cesi
tuzemské potraviny pied zahrani€nimi a pfes 70 % spotiebitelli je presvédceno, Ze

 Na to zacali reagovat obchodnici a klamou

potraviny vyrobené v CR jsou kvalitni.*
spotiebitele o pluvodu. Jako piiklad uvadim zpravu SZPI, ve které inspekce
zaznamenala zvySeny pocet klamani o ptivodu:

,Jablka Idared - na prodejni ceduli umisténé nad potravinou bylo mj. uvedeno: zemé
piivodu Ceské republika, Jakost 2. Potravina byla v originalnich papirovych kartonech
umisténych na paleté. Na kartonech na nalepené papirové etiketé¢ bylo mj. uvedeno -
Tafel apfel Ursprung: Deutschland, Klasse 1.°° Vyjimkou neni ani zdména statd

v zahrani¢i — jablka pochazejici z Chile vydavana jako turecka.

¥ SZPI. Potraviny zahraniéniho piivodu klamavé ozn. © 2013 [cit. 2013-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1037846&docType=ART&nid=11343>.
0 SZPL. Nové piipady klamani spotiebitele. © 2013 [cit. 2013-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1037846&docType=ART&nid=11343>.
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3.5 Navrh na opravna opatreni zjiSténych nedostatku

O existenci nedostatkli v problematice klamavych praktik obchodnikd svédci
vysledek z grafu &. 5, kdy 56 % lidi odpovédélo, Ze legislativa v CR spise nechrani
spotiebitele pred témito praktikami a 12 % se domniva, Ze urCit¢ nechrani. Z toho

vyplyva, Ze minimalné % oslovenych lidi nejsou spokojeny s dosavadni legislativou.

Navrhy:
* disledné finan¢ni postihy,
* lepsi legislativa,
* hrozba zékazu prodeje,

» striktnéj$i a Castéj$i kontroly.

Tabulka 1: Top 10 maloobchodnich Fetézei v CR z hlediska trZeb za rok 2011

TOP 10 retail chains in the CR in terms of sales in 2011

Order Group { company Sales (hﬂ]-;‘lyo‘;l-r[):m, incl.
_ 2010 2011
1. Schwarz CR 63.2 65.5
Eauflomd 0.0 42.0 i
Lidl UR 23.2 235 *
2: Rewe CR 511 53.6
Eilla 222 224 b
Fermy Market 28.9 irng
3. Tesco Stores CR 475 510 *
Tesco Hypermarket
Tesco Departrment Store
fesco Supermarket
fesco Expres
4. Ahold Czech Republic 423 44.0 ®
Albert hyperrarket
Albert supermarket
5: Makro Cash & Carry CR 351 325 i
6. Globus CR 26.1 27.0
COOP 26.0 259 X
7. GECO TABAK 17.7 20.2
3. SPAR CR 13.0 141 *
Mterspar 23 13.4
Spay supernarket
Swar Sumcve 07 07 #
9. OBI CR 23 04 *
10.-11. IKEA 8.5 5.2
10.-11. Peal 8.7 8.2
TOP 10 TOTAL (without Coop) 312 325
TOP 10+1 |TOTAL ({incl. Coop) 338 351

! Incoma Gfk. TOP 10 of the Czech retail © 2013 [cit. 2013-03-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.incoma.cz/en/ols/reader.aspx?msg=1219&Ing=EN&ctr=203>.
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Uvedena tabulka dokazuje, ze retailefi na nasem trhu dosahuji stale vétsiho
podilu a mezirocni trzby se navySuji. Oproti trzbam se zdaji byt pokuty velmi
nedostate¢nymi, napf. pokuty COI, kterd nekontroluje kvalitu, ale vénuje se pouze
hledisku poctivosti prodeje (napf. spravné nauctovani cen).

COI v roce 2012 zkontrolovala celkem 2948 prodejen nabizejicich vyprodeje
nebo slevy na zbozi, a to v€etn¢ internetovych obchodii. Piedpisy porusila vice nez
tfetina obchodnikl a pokuty presahly ¢astku 5,5 milionu korun. Nejvice poruSeni, témét
dvojnasobek celostatniho priméru, zjistili inspektofi v JihoCeském kraji a na Vysoc€ing.
V pribéhu celoro¢ni kontrolni akce vydali inspektoti zdkaz prodeje na 7 731 kust
vyrobki, které nespliiovaly pozadavky zvlastnich pravnich predpist. Nejcastéji nebyli
spotfebitel¢ fadné seznameni s cenou zlevnéného zbozi ¢i sluzeb nebo neobdrzeli
povinné informace. Cetna byla také poruseni poctivosti prodeje a zanedbatelny nebyl
ani poCet nekalych obchodnich praktik.>

Klamavé praktiky se dé€ji hlavné v maloobchodnich fetézcich, které poskytuji
slevové akce. SZPI zjistila pii svych kontrolach napt. u spole¢nosti Penny Market, ze
prodavala pod oznacenim ,.Ceskd kvalita“ vyrobky ze zahrani¢i, a to je jen jeden
z mnoha ptipadl klamani spotiebitele.

Bohuzel se obchodim stale vyplaci podvadét, protoze lidé zacinaji
upfednostiiovat doméci vyrobky, a dobie védi, ze COI jim udéli jen symbolickou
pokutu.

Ukazkou mize byt rok 2011, kdy COI udélila Kauflandu (skupina Schwarz)
pokutu v ¢astce 95 000 korun za to, ze fetézec neposkytoval kupujicim avizované slevy,

nemohli si pie¢ist navody k vyrobkiim v ¢e$tiné nebo u pokladen platili vic, nez méli.>

52 Regiony24. COI rozdala vioni obchodiim rozdala vioni obchodiim nabizejici slevy pokuty 5,5 milionu
korun [online] © 2013 [cit. 2013-03-02]. Dostupné z WWW: <http://www.regiony24.cz/44-172407-coi-
rozdala-vloni-obchodum-nabizejici-slevy-pokuty-za-5-5-milionu-korun>.

33 Aktualng. Pristizeny Kaufland. Pokladni markovali o pdr korun vic [online] © 1999 - 2013 [cit. 2013-
03-02]. Dostupné z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtml?id=693293>.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zpracovat teoretické a praktické poznatky na téma
klamavych praktik na maloobchodnim trhu. Podkladem se staly pfisluSné zakony,
pomoci kterych byly objasnény zékladni pojmy. V souvislosti s tématem byla teoreticka
cast také zaméfena na ochranu spotiebitele a doslo k rozdéleni na organy centralni
spravy a dale na spotfebitelské, nestatni organizace. Néasledovné byl proveden
marketingovy vyzkum, jenz objasnil, ve kterych trznich segmentech se spotiebitelé
setkavaji nejCastéji s problematikou klamani, a zmapoval povédomi o ochrané
spotfebitele. Marketingovy vyzkum potvrdil hypotézu, Ze spotiebitelé jiz slySeli
o pojmu ,,nekalych obchodnich praktik, a to u 94 % ptipadd. K potvrzeni doslo
iudruhé hypotézy, kterd tvrdila, ze vétSina se uz s nimi osobn¢ setkala. 61 %
oslovenych se s témito praktikami skutecné setkalo. Nejvice ptipadt bylo zaznamenano
u potravinarskych vyrobkti a bankovnich produktti, nicméné ani v ostatnich oblastech
pocty klamani nejsou zanedbatelné. Tteti hypotéza byla vyvracena, nebot’ tvrdila, ze
respondenti si mysli, Ze nejvice takovych ptipadi klamani se objevuje v kosmetickém
a farmaceutickém pramyslu. Vyzkum zjistil, Ze spottebitelé vnimaji jako nejvice
klamajici potravindiskou oblast a telekomunikace. Klamavé praktiky spocivaji
pfedevsim v klamavych informacich o cené, oznafeni sloZeni vyrobkii a oznafeni
puvodu.
V praci jsou charakterizovany c¢asté neSvary maloobchodii smérem ke koncovym
zékazniklim a na zaklad¢ zjisténych nedostatkil jsou navrZzena opravna opatieni.

Domnivam se, Ze spotiebitel bude vzhledem k podnikateli vzdy povazovéan za
slabsi osobu. Tak rychle, jak se v Ceské republice obchodni fetdzce rozriistaji, rostou
pfimou umérou i jejich trzby a prodejci nejsou pobizeni striktné dodrzovat zakony,
vyhlasky a normy. S timto pfikladem si myslim, Ze spotifebitelé nebudou klamavé
praktiky snaSet donekonec¢na a tak, jak zacali spotfebitelé¢ prechdzet od zahrani¢nich
vyrobki k ¢eskym po mnoha aférach dovazeného zbozi ze zahranici, zacnou postupné
vyhledavat malé, neznackové obchudky, kde i pfes vys$i cenu oceni Ceské produkty,
lidsky piistup a zadné fronty.

Ochrana spotiebitele je podle mého ndzoru dostatecna, ale jako velmi
problematické a malo preventivni shledavam udélovani pokut a maly pocet inspektorti.

Pokuta by mohla byt vyc¢islena podle obratu daného fetézce na izemi ptislusného statu.
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PRILOHY

Priloha I

MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum znalosti ¢eskych spoti-ebitelii o nekalych obchodnich praktikach.

Dobry den,

jmenuji se Eva Novakova a jsem studentkou 3. ro¢niku Vysoké skoly evropskych
a regionalnich studii v Ceskych Budg&jovicich, obor Management a marketing sluzeb.
Rada bych Vias pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomuze ziskat hodnotné
informace pro mou bakalafskou praci s nazvem ,, Klamavé praktiky na maloobchodnim
trhu®.

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit, na kterém trznim segmentu se nejcastéji jako
spotfebitelé muizeme setkat s klamavymi praktikami. Vase nézory mi pomohou
identifikovat nekalé obchodni praktiky a navrhnout ndpravnd opatieni.

Za timto ucelem si Vam dovoluji predlozit dotaznik s prosbou o jeho vyplnéni.
Dotaznik je zcela anonymni.

D¢&kuji vam za spolupraci.

LZE VYBRAT JEN 1 MOZNOU ODPOVED

1. Kde nejradéji nakupujete?

a) hypermarket a obchodni centra (Tesco Hypermarket, Interspar, Globus, Albert
Hypermarket, ...)

b) supermarket (Penny Market, Albert Supermarket, Billa, ...)

c) specializované prodejny

d) malé, neznackové obchudky

2. Sly3eli jste nékdy pojem ,,NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY*?
a) ano

b) ne

3. Co si pod timto pojmem predstavujete? Jsou to praktiky, které...
a) klamou spotiebitele pti ndkupu zbozi a sluzeb

b) ovliviiyji obchodni rozhodovani spotiebitele pomoci nepoctivosti

¢) vyuzivaji agresivity pii prodeji zbozi a sluzeb

d) vSe vyse uvedené
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4. Ktery zakon primarné obsahuje upravu nekalych praktik?
a) zékon o ochrané spotiebitele
b) obchodni zakonik

c) obcansky zakonik

5. Chrani podle Vaseho nazoru legislativa dostate¢né v CR spotiebitele pied
nekalymi praktikami?

a) urcité ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spise ne

e) urCité ne

6. Kde se podle Vas miizeme nejcastéji setkat s nekalymi obchodnimi praktikami?
a) predvadéci akce

b) hypermarkety, supermarkety (slevové akce)

c¢) nakup pfes internet

d) prodej zajezdl u cestovnich kanceléfi a agentur

e) sektor sluzeb (bankovnictvi, ...)

f) jinde (dOpPIAte) ...ccoeevireiiiiiiiniceceeee

7. Setkali jste se osobné s klamavymi praktikami?
a) ano
b) ne (pokracujte otazkou €. 11)

c¢) nevim (pokracujte otazkou €. 11)

8. Pokud jste se s klamavou praktikou setkali a Fesili jste ji, vzpomenete si, o jaky

produkt, sluzbu ¢i konkrétni znacku se jednalo?

9. Vyuzili jste pomoc néjaké spotiebitelské organizace? (COI, SZPI, SOS -
sdruZeni obrany spotiebiteli...)
a) ano
b) ne
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10. Byli jste s FeSenim spokojeni?

a) ano

b) ne

C) JINE (dOPINLE) .. eoveeieiiiiieiieie e

11. Ktery obor podle Vas nejcastéji vyuziva tyto praktiky?

a) potravinafstvi e) farmaceuticky primysl
b) drogisticky f) automobilovy priimysl

c) kosmeticky primysl g) telekomunikace (mobilni

operatofi, ...)

d) bankovnictvi h) jiny (dopliite) .....cccccvveeunennnne.

12. Nejcéastéjsi praktikou v ramci klamani v reklamé je:

a) neuplnost informaci (neuplna cena, chybégjici podminky)

b) vytvafeni faleSnych emoci a predstav, které s produktem nesouvisi (pocit Stésti,
pohody, hezké pocasi)

¢) zcela 1zivé informace

d) okolnosti, za kterych je produkt v reklamé predstaven, ale ve skutecnosti byste ho za
takovych podminek nepouzili (i€es po pouziti laku na vlasy si zachova sviij tvar i pres
destivé pocasi v Londyné, ...)

e) nadbyte¢né informace, které s produktem nesouvisi

f) srovnani s konkurenénim produktem

13. Co by podle Vas omezilo pouzivani klamavych praktik?
a) disledné finan¢ni postihy

b) lepsi legislativa, ptisnéjsi zakony a jasné nastavena pravidla
¢) vice stiznosti ze strany spotiebitell

d) hrozba zakazu prodeje

e) striktni a Castj$i kontroly obchodnikt

f) jiné (doplnte)

14. Jedna se o nekalou obchodni praktiku, pokud nemaji cestovni kancelare
a agentury uvedenou kone¢nou cenu zajezda?
a) ano ¢) nevim
b) ne
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15. Jedna se o nekalou obchodni praktiku? Ve vyloze obchodu vidite jiz nékolik
tydni napis: ,,Konec prodeje — totalni likvidace zasob za minimalni ceny. Zvlastni
nabidka POUZE dnes.*

a) ano ¢) nevim

b) ne

16. Jedna se o nekalou obchodni praktiku? V letaku hypermarketu naleznete zbozi
v akei s oznacenim do vyprodani zasob, proto se rozhodnete jit do obchodu a dané
zbozi si poridit. Zbozi je v§ak vyprodano.

a) ano

b) ne

¢) nevim

Jste:
a) zena

b) muz

Vék:

a) do 26 let d) 46 — 55 let
b) 27 — 35 let e) 56 a vice
c) 36 —45 let

Nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) zakladni d) vyssi odborné
b) stfedni s vyucnim listem e) vysokoskolské

c) stfedni s maturitou

Vase postaveni:

a) student d) zaméstnany
b) nezaméstnany e) podnikatel
c¢) na matefské dovolené f) dichodce
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Priloha I1

Klamava praktika fretézce Penny Market, kdy nasledujici zboZi oznacovali

,Ceskou kvalitou**

Nézev virobku Na obalu deklarovana zemé piivodu, prip.
vyrobeno v:
HERO Sunar original Velka Britanie
HERO Sunar complex 2 Velka Britanie
HERO Sunar complex 3 Velka Britanie
Fresci Paprika cervena rezand Polsko
Mochovska smés Rakousko
/lj:cfzzymla sticks s prichuti jemny Rakousko
MON CHERI FERRERO Neémecko
Tanja citronek Recko
TEEKANNE EARL GREY EU
TEEKANNE GREEN TEA EU
Olio, extra panensky olivovy olej  Itélie
VINO MIKULOY,
Svdtovavrinecké Slovensko

VINO MIKULOYV, Rizling viassky Slovensko

Janosik, Gazdovska parenice
Uzena

Slovensko

Yoplait Light Extra porce ovoce  Francie

Zott Jogobella jogurt Némecko

Activia tvarohova Polsko

4 SZPI. Penny Market dale klame o ,,Ceské kvalité“ [online]. © 2013 [cit. 2013-03-02]. Dostupné
z WWW: <http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1035890&docType=ART&nid=11913>.
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