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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá problematikou řízení procesů obchodních firem se zamě-

řením na situace, kdy není kvalita nabízená prodejcem či garantována státem poskytována 

v dostatečné míře. V teoretické části práce je popsán historický vývoj ochrany spotřebitele, 

současná situace v ČR i ve světě, legislativa a funkce dozorových orgánů. V praktické části 

jsou uvedeny nejčastější příklady porušování práv spotřebitelů, jako jsou předváděcí pro-

dejní akce, podomní a pouliční prodej, aj. Dále jsou zde shrnuty poznatky z dotazníkového 

šetření, pomocí kterého byla zjišťována spotřebitelská gramotnost občanů České republiky. 

V závěru jsou na základě tohoto šetření navrţena opatření ke zlepšení současné situace. 

 

Klíčová slova: obchodní společnosti, ochrana spotřebitele, kvalita, nekalé praktiky, spotře-

bitel, práva spotřebitele, spotřebitelské chování, dotazník  

 

 

 

ABSTRACT 

This thesis is focused on the issue of the management of process of business companies 

aimed to situation, when the quality offered by the dealer or guaranteed by the government 

is not sufficient. The historical development of the consumer protection field, current situa-

tion in the Czech Republic and in the globe, the legislation and the function of supervisory 

authorities are described in the theoretical part of the thesis. The most frequent examples of 

violation of consumer rights such as demonstration sales events or street hawkers selling 

are mentioned in the practical part. There are also noted some evidence of questionnaire 

survey focused on the consumer literacy of the Czech citizens.  In conclusion, on the basis 

of this investigation, there are some propose measures to improve the current situation.  

 

Keywords: business companies, consumer protection, quality, unfair practice, consumer, 

consumer rights, consumer behavior, questionnaire
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ÚVOD 

Je zřejmé, ţe v současné době je moţno se setkat s velkým mnoţstvím prodejců, přičemţ 

ne vţdy se jedná z jejich strany o poskytování sluţeb, které jsou v souladu s platnou le-

gislativou. Dle informací ČOI je moţno se nejčastěji setkat s porušováním zákonů v rámci 

obchodních činností u prodejců předváděcích prodejních akcí a internetových obchodů. 

Věřím, ţe důkladné pochopení této problematiky mi v budoucnosti ulehčí mnoho nepří-

jemností a případně ušetří i nemalé peníze. 

Hlavním cílem této bakalářské práce je popsat situace, kdy je kvalita poskytovaných sluţeb 

a prodeje zboţí, na kterou máme ze zákona právo, nejčastěji porušována. Důraz bude kla-

den na praktickou stránku těchto nepříjemných situací, a také doporučení, jak se v tako-

výchto případech zachovat a jakými kroky postupovat, abychom my, spotřebitelé, byli vy-

slyšeni a aby naše práva nebyla porušována.  

Téma bakalářské práce jsem si vybral hned z několika důvodů. Prvním důvodem je skuteč-

nost, ţe mě kvalita jako taková doprovází celým studiem na Univerzitě Tomáše Bati, jeli-

koţ studuji obor Řízení výroby a kvality. Druhým důvodem je budoucí studium, které chci 

nadále zaměřovat na problematiku kvality. Ta je nedílnou součástí navazujícího magister-

ského oboru Průmyslové inţenýrství. Třetím důvodem je získání dostatečných informací, 

které mi v budoucnosti pomohou k obraně proti nekalým obchodním praktikám a zájem 

zjištění aktuální situace a postojů občanů České republiky k ochraně spotřebitele.   

Teoretická část bude zaměřena na vymezení základních pojmů, které se budou vyskytovat 

v celé práci, dále na vývoj ochrany spotřebitele, institucionální rámec a legislativní úpravy 

jak České republiky, tak Evropské unie. Důleţitou částí bude také individuální ochrana 

spotřebitelů. 

Poznatky k teoretické části jsem čerpal převáţně z knih autorů Horová, Klabusayová, Ve-

ber, Klapalová a Hulva. Uţitečná byla také návštěva semináře pořádaným poslankyní Ev-

ropského parlamentu Olgou Sehnalovou, jeţ byl zaměřen na nekalé praktiky. 

Cílem praktické části je popis nejčastěji praktikovaných porušování práv spotřebitelů a 

hledání východisek z těchto situací.  Dále bude proveden kvantitativní výzkum s cílem 

zjištění současné spotřebitelské gramotnosti. Výstupem této činnosti bude statisticky pod-

loţená studie, ze které bude zřejmé, jaké zkušenosti a znalosti mají dnešní spotřebitelé 

s nekalými praktikami a budou navrhnuta doporučení. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 KVALITA OBCHODNÍCH FIREM 

1.1 Obchodní firmy 

Obchodní firmu je moţno chápat jako takový mezičlánek mezi výrobními podniky a spo-

třebitelem, popřípadě jako poskytovatele sluţeb. Tyto firmy se chovají k výrobnímu pod-

niku jako zákazníci – poţadují po něm jisté uţitné vlastnosti výrobků, které dále prodávají 

konečným spotřebitelům. Existují samozřejmě i případy, kdy se výrobní podnik chová jako 

obchodní firma a prodává výrobky přímo spotřebitelům. 

V posledních několika letech se objevila vedle obchodních firem s kamennými prodejnami 

i celá řada nových způsobů prodeje. Mezi tyto nové trendy patří zejména internetové ob-

chody, zvané téţ e-shopy, dále pak prodej pomocí televize, známý také jako teleshopping, 

a také různé předváděcí prodejní akce. Tito tři zástupci nových trendů budou dále jednotli-

vě popsány. 

1.1.1 Kamenné obchody 

Prodej pomocí kamenných obchodů byl do nedávna nejvíce vyuţívaným způsobem prode-

je, avšak s příchodem obchodování na Internetu se nakupování v těchto obchodech stává 

pro mnohé spotřebitele minulostí. Pojem kamenný obchod se pouţívá vţdy, kdyţ zákazník 

přijde přímo do prodejny a svůj nákup uskuteční u jednotlivých obchodníků. Tento prodej 

zahrnuje formu velkoobchodu a maloobchodu, která vyuţívá prostory přístupné zákazní-

kům. Tyto prostory mohou být budovy, haly, stánky či kiosky.   

Výhodou této formy prodeje je fakt, ţe si spotřebitel můţe předem nakupované výrobky 

vyzkoušet a popřípadě klást dotazy kvalifikovaným prodejcům. Největší nevýhodou oproti 

e-shopům je často vyšší cena zapříčiněná náklady, které sebou kamenné prodejny přináší 

(pronájem, mzdy, aj.). 

1.1.2 E-shopy 

Pojem e-obchod či e-shop v sobě zahrnuje poskytování zboţí a sluţeb v elektronickém 

prostředí pomocí sítě dalším společnostem nebo konečným zákazníkům. Dále je díky němu 

moţný příjem objednávek od zákazníků, poskytování informací o výrobcích a řešeních 

reklamací či zprostředkování plateb. (Svoboda, 2001, s. 61) 

Atraktivita Internetu pro obchodní firmy je dána především mnoţstvím uţivatelů, kteří 

představují zajímavé cílové skupiny. V současné době se jedná o levné, rychlé a flexibilní 
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prostředí, kde spotřebitelé nakupují v pohodlí svého domova s moţností porovnat ceny 

mnoha prodejců díky různým cenovým vyhledávačům.  

V posledních letech se stalo hitem právě nakupování přes internet (viz obrázek 1). Není se 

čemu divit, je to pohodlnější, zákazník má větší výběr zboţí, snadná je také platba (viz 

obrázek 2), lépe se dají porovnat ceny a značky. Internetové obchody nabízejí nesčetně 

mnoho výhod oproti běţnému obchodu. Je zde ovšem problém v tom, ţe si dopředu zboţí, 

které nakupujeme, nevyzkoušíme. 

Internetové obchody pouţívají B2B (business-to-business) nebo B2C (business-to-

customer) komerci pomocí internetu.  

Zásad bezpečného nakupování přes internet je hned několik. Jednou z nich je to, ţe by-

chom měli nakupovat pouze u obchodníků, pro které je seriózní chování k zákazníkovi na 

prvním místě. Tyto internetové obchody bývají z pravidla certifikovány (viz APEK a 

SOAP). Měli bychom se také vyhnout obchodům, které mají aţ podezřele nízké ceny. Je 

jasné, ţe většina zákazníků na internetu hledá nejniţší cenu (viz obrázek 3), ale někdy se 

můţe jednat o sortiment, který má nejasný původ či není originál.    

 

Obrázek 1: Průměrná útrata za nákupy v e-shopech za 

posledních 12 měsíců (APEK, © 2008) 
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Obrázek 2: Preferované způsoby platby na internetu 

(APEK, © 2008) 

 

 

Obrázek 3: Způsob výběru zboţí v internetových obchodech 

(APEK, © 2008) 

 

Vývoj elektronického obchodu v ČR 

Dle APEKu (© 2008) zaţil elektronický obchod v České republice největší rozvoj v roce 

1996. V tomto roku byly v tuzemsku zaloţeny první internetové obchody. Objem celko-

vých spotřebitelských nákupů za rok 2011 je odhadován na 37 miliard korun, coţ byl cca 

12% nárůst proti roku 2010. V roce 2011 mělo v České republice s nákupem pomocí Inter-

netu zkušenost jiţ okolo 96% jeho uţivatelů.  
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1.1.3 Teleshopingový prodej 

Prodej pomocí televize patří mezi nástroje přímého marketingu, kdy jsou prostřednictvím 

krátkých televizních spotů předváděny výrobky, které si mohou zájemci u televizních ob-

razovek okamţitě objednat na telefonním čísle či na internetu. Na rozdíl od klasické tele-

vizní reklamy se jedná o delší prezentaci výrobku, obvykle předvedeného v praxi. Výho-

dou tohoto prodeje je fakt, ţe jsou spoty vysílána mimo hlavní vysílací čas, takţe jsou 

mnohem levnější neţ reklamy. Také náklady na výrobu jsou v porovnání s reklamou dale-

ko niţší. Na rozdíl od Spojených států či západní Evropy není v tuzemsku tento druh pro-

deje příliš oblíben (viz obrázek 4), jelikoţ se spotřebitelé obávají, ţe se jedná o nekvalitní 

zboţí, které je předraţené. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 103) 

 

Obrázek 4: Zkušenosti s nakupováním prostřednictvím teleshoppingu 

(Šromová, 2012) 

 

1.1.4 Předváděcí prodejní akce 

Předváděcí prodejní akce jsou dalším poměrně novým způsobem prodeje obchodních fi-

rem. Na tyto akce zvou obchodníci spotřebitele za účelem prezentace a následným prode-

jem jejich výrobku. Na oplátku většinou nabízejí různou formu benefitů, jako jsou třeba 
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dary, bezplatný výlet, občerstvení, aj. Bohuţel jsou tyto předváděcí prodejní akce velice 

často praktikovány pochybnými obchodními firmami, které při nich vyuţívají různé formy 

nekalých praktiky, jako je klamání spotřebitele či agresivní obchodní praktiky. Nekalé ob-

chodní praktiky, které se často pouţívají u tohoto druhu prodeje, budou detailně popsány 

v kapitole 3.1 

1.2 Kvalita a její řízení 

Pojem kvalita či jakost pochází z latinského „qualis“ a v doslovném překladu znamená 

jaký. Existuje celá řada definic tohoto pojmu, a tak uvedu pouze ty nejznámější z nich: 

 Kvalita je způsobilost pro uţití (Juran). 

 Kvalita je shoda s poţadavky (Crosby). 

 Kvalita výrobku je souhrn všech jeho konstrukčních a výrobně technických charak-

teristik, které určují úroveň, jakou produkt naplní očekávání zákazníka (Feigen-

baum). 

 Kvalita je minimum ztrát, které výrobek od okamţiku své expedice společnosti 

způsobí (Taguchi).  

 Kvalita je stupeň splnění poţadavků souborem inherentních znaků (ISO 

9000:2000). 

Ve všech definicích stojí v pozadí zákazník, jehoţ poţadavky, jichţ se snaţí domáhat, jsou 

různé. Tyto poţadavky jsou proměnlivé v čase a působí na ně faktory, jako jsou věk, po-

hlaví, finanční situace, zvyklosti, ţivotní úroveň aj. (Veber, 2007, s. 19) 

Pokud poloţíme otázku, co pro spotřebitele znamená kvalita, tak většina pravděpodobně 

odpoví „aby výrobek fungoval…“ či „aby plnil očekávané funkce…“. Funkčnost je jednou 

z hlavních sloţek produktu, ale důleţitá je i třeba estetická působivost, nezávadnost, ovla-

datelnost, trvanlivost, spolehlivost, udrţovatelnost či opravitelnost. U sluţeb jsou typický-

mi poţadavky navíc spolehlivost, pruţnost, vhodné prostředí, odborná způsobilost, vlídné 

zacházení, dostupnost, pouţívaný materiál aj. (Klapalová, 2004, s. 10-11) 

Základem pro posouzení kvality je uţitná hodnota. Ta znamená potenciální schopnost pro-

duktu uspokojit svými vlastnostmi existující potřebu. (Klapalová, 2004, s. 12) 

Kvalita produktu je vţdy daná vlastnostmi na jedné straně a na straně druhé doprovodnými 

sluţbami, jako je například kvalita prodeje, rychlost vyřízení objednávky, rychlost a spo-

lehlivost dodávky, servis, zpětná vazba, rychlost reklamace, opravy, aj.  
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Velice důleţitá je zpětná vazba zákazníků, kdy rozlišujeme dle Kotlera (2007) pět úrovní 

vztahů, které mohou obchodníci vytvořit se zákazníkem, a to: 

 Základní: Po prodeji se jiţ prodejce o nic nezajímá. 

 Reaktivní: Prodejce po prodeji poţádá zákazníka, aby ho kontaktoval v případě 

vzniklých problémů či nejasností. 

 Odpovědný: Prodejce krátce po prodeji zkontaktuje zákazníka, aby zjistil jeho spo-

kojenost a zda výrobek splňuje jeho očekávání. Díky této zpětné vazbě získá pro-

dejce náměty na zlepšení, které zvyšují budoucí kvalitu výrobku nebo prodeje. 

 Proaktivní: Prodejce nebo jiní odpovědní zaměstnanci firmy občas zákazníka kon-

taktují a zjišťují spokojenost. 

 Partnerský: Firma je se zákazníkem ve stálém kontaktu a na základě spolupráce 

s ním zvyšuje kvalitu a poskytuje tak lepší hodnotu zákazníkům  

Poskytování vysoké kvality lze také chápat také jako jistý druh konkurenční výhody. Kot-

ler (2007) ve své práci tvrdí následující: „Spokojenost zákazníka a ziskovost firmy jsou 

úzce propojeny s kvalitou produktu a sluţeb, které jsou poskytovány celým hodnotovým 

řetězcem. Vyšší úroveň kvality vede k vyšší spokojenosti zákazníka, coţ zároveň podpoří 

vyšší ceny a často vede ke sníţení nákladů. Společnost by měla zlepšování kvality produk-

tu a sluţeb povaţovat za svou hlavní prioritu. Většina zákazníků uţ nehodlá snášet špatné 

nebo průměrné produkty.“  

V ideálním případě by měla být nabízená kvalita shodná s poskytovanou kvalitou. Tohoto 

stavu ovšem v realitě nelze dosáhnout, jelikoţ se vţdy najdou obchodníci, kteří spotřebitele 

klamou či jinak poškozují na právech. Z toho důvodu je třeba spotřebitele před takovými 

praktikami chránit a poskytovat jim pomoc v domáhání se jejich práv pomocí legislativy, 

dozorových orgánů a jiných dobrovolných organizací zabezpečujících ochranu spotřebite-

le. Důleţitou roli v ochraně spotřebitele hraje i sám spotřebitel, jelikoţ on sám musí po-

soudit, zda mu byla kvalita, na kterou má nárok, poskytnuta či nikoliv a uzpůsobit se této 

skutečnosti. 
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2 OCHRANA SPOTŘEBITELE 

„Ochrana spotřebitele je klíčovou podmínkou dobře fungujícího trţního hospodářství a 

rozvíjí se dvojím směrem. Na jedné straně je zastřešována státem, který určuje koncepci 

ochrany spotřebitele na daném území a poskytuje zákony ve prospěch této ochrany. Na 

straně druhé vznikají dobrovolné organizace na ochranu spotřebitelů, které si kladou za cíl 

poskytovat informace o právech a povinnostech spotřebitele, rozvíjet spotřebitelskou gra-

motnost, která vede k odpovědnému rozhodování na trhu a prosazovat jejich zájmy (napří-

klad při vytváření zákonů, norem, nařízení vlády, vyhlášek).“(Veber, 2007, s. 38) 

Autorka Horová (2006) ve své práci tvrdí následující: „Základním cílem ochrany spotřebi-

tele je pomocí strategií zaměřených na odstraňování nedokonalostí trhu dosáhnout větší 

rovnováhy a transparentnosti ve vztazích mezi spotřebiteli a výrobci a prodejci, iniciovat 

rozvoj trţních podmínek, které dávají spotřebiteli moţnost většího výběru za přijatelné 

ceny a podporovat rozvoj občanských spotřebitelských iniciativ při respektování jejich 

apolitičnosti a nezávislosti.“ 

Zajímavou charakteristiku ochrany spotřebitele má ve své knize i autorka Sulecká (2008), 

která tvrdí následující: „Ochranu spotřebitele lze v současném pojetí charakterizovat nejen 

jako ochranu před dodavatelem (silnější stranou právního vztahu, protřelým profesioná-

lem), ale mnohdy i před spotřebitelem samým.“ Já s tímto tvrzením naprostou souhlasím. 

Vývoj ochrany spotřebitele v České republice stanovuje koncepce spotřebitelské politiky 

ministerstva průmyslu a obchodu. Cíle spotřebitelské politiky na léta 2011-2014, které 

schválila vláda na svém jednání 12. ledna 2011 usnesením č. 31,jsou zejména: 

 Posilovat a rozvíjet úroveň ochrany spotřebitele. 

 Důsledně zajišťovat bezpečnost výrobků a sluţeb pro zaručení ochrany ţivota, 

zdraví a majetku spotřebitelů. 

 Spolupracovat s Evropskou komisí a ostatními orgány Evropské unie na přípravě 

spotřebitelské legislativy 

 Zvyšovat úroveň znalostí spotřebitelů. 

 Posílit vymahatelnost práva. 

 Podporovat činnosti a rozvíjet spotřebitelské organizace v jejich poradenské a pub-

likační činnosti. (MPO, ©2005) 
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2.1 Základní pojmy 

Hlavním cílem této kapitoly je definovat základní pojmy, které souvisí s ochranou spotře-

bitele. Téměř všechny tyto základní pojmy jsou obsaţeny v zákoně č. 634/1992 Sb., 

o ochraně spotřebitele a věřím, ţe je vhodné, je pro lepší pochopení textu nejprve jasně 

definovat.  

Spotřebitel byl dle dřívějších definic v občanském zákoníku i v zákoně o ochraně spotře-

bitele kaţdý (tedy fyzická i právnická osoba), kdo nejednal v rámci své obchodní činnosti. 

Nicméně zákon č. 155/2010 Sb., který je platný od 1. 8. 2010, a který upravuje i zákon o 

ochraně spotřebitele, stanovil novou definici spotřebitele. Ta definice je následující: 

Spotřebitelem je fyzická osoba, která nejedná v rámci své podnikatelské činnosti nebo v 

rámci samostatného výkonu svého povolání.  

Prodávající je podnikatel, který spotřebiteli prodává výrobky nebo poskytuje sluţby. 

Výrobce je  podnikatel, který zhotovil výrobek anebo jeho součást nebo poskytl sluţby 

nebo který vytěţil prvotní surovinu nebo ji dále zpracoval, anebo který se za výrobce 

označil. 

Dovozce je  podnikatel, který uvede na trh výrobek z jiného neţ členského státu Evropské 

unie. 

 Dodavatelem je kaţdý další podnikatel, který přímo nebo prostřednictvím jiných podnika-

telů dodal prodávajícímu výrobky. 

Výrobkem je věc nebo jiné hodnoty určené k nabídce spotřebiteli, které mohou být před-

mětem právního vztahu. 

 Sluţbou je jakákoliv podnikatelská činnost, která je určena k nabídce spotřebiteli, s vý-

jimkou činností upravených zvláštními zákony (ČNR č. 128/1990 Sb., o advokacii, zákon 

ČNR č. 209/1990 Sb., o komerčních právnících a právní pomoci jimi poskytované, zákon 

ČNR č. 523/1992 Sb., o daňovém poradenství a Komoře daňových poradců České republi-

ky, a zákon č. 273/1993 Sb., o některých podmínkách výroby, šíření a archivování audio-

vizuálních děl, o změně a doplnění některých zákonů a některých dalších předpisů.), kde se 

dozor nad ochranou spotřebitele svěřuje profesním sdruţením nebo jiným orgánům státní 

správy neţ uvedeným v § 23.  

http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/cast3.aspx#par23
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Produktem se dle Směrnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES rozumí zboţí 

nebo sluţby včetně nemovitostí, práva a závazku. 

Prodávajícím se pro účely zákona č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele rozumí i fyzická 

osoba, která prodává spotřebiteli rostlinné a ţivočišné výrobky z vlastní drobné pěstitelské 

nebo chovatelské činnosti anebo lesní plodiny. 

Odbornou péčí se rozumí úroveň zvláštních dovedností a péče, kterou lze od podnikatele 

ve vztahu ke spotřebiteli rozumně očekávat a která odpovídá poctivým obchodním prakti-

kám nebo obecným zásadám dobré víry v oblasti jeho činnosti.  

Informační povinnost znamená, ţe prodávající je povinen řádně informovat spotřebitele 

o vlastnostech prodávaných výrobků nebo charakteru poskytovaných sluţeb, o způsobu 

pouţití a údrţby výrobku a o nebezpečí, které vyplývá z jeho nesprávného pouţití nebo 

údrţby, jakoţ i o riziku souvisejícím s poskytovanou sluţbou. Jestliţe je to potřebné 

s ohledem na povahu výrobku, způsob a dobu jeho uţívání, je prodávající povinen zajistit, 

aby tyto informace byly obsaţeny v přiloţeném písemném návodu a aby byly srozumitel-

né.  

Diskriminace spotřebitele je zakázána. Prodávající nesmí při prodeji výrobků nebo po-

skytování sluţeb spotřebitele diskriminovat.  

Nekalá obchodní praktika 

Obchodní praktika je nekalá dle Směrnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES, 

pokud je v rozporu s poţadavky náleţité profesionální péče a podstatně narušuje nebo je 

schopná podstatně narušit ekonomické chování průměrného spotřebitele, který je jejímu 

působení vystaven nebo kterému je určena, nebo průměrného člena skupiny, pokud se ob-

chodní praktika zaměřuje na určitou skupinu spotřebitelů, ve vztahu k danému produktu.  

Zákon č. 634/1992 Sb., O ochraně spotřebitele jasně říká, ţe pokud je obchodní praktika 

zaměřena na spotřebitele, kteří jsou z důvodu duševní nebo fyzické slabosti nebo věku 

zvlášť zranitelní, hodnotí se její nekalost z hlediska průměrného člena této skupiny; tím 

není dotčeno obvyklé reklamní přehánění. 

Uţívání nekalých obchodních praktik při nabízení nebo prodeji výrobků, při nabízení nebo 

poskytování sluţeb či práv se zakazuje. Nekalé jsou zejména klamavé a agresivní obchodní 

praktiky. 
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Průměrný spotřebitel je dle definice uvedené ve směrnici ten, který má dostatek informa-

cí a je v rozumné míře pozorný a opatrný, s ohledem na jeho sociální, kulturní a jazykové 

faktory. Z této definice vyplývá, ţe tak právní řád povaţuje spotřebitele za vyspělejšího a 

klade tak na něj vyšší nároky. Také z pohledu podnikatelů má toto vymezení průměrného 

spotřebitele velký význam, neboť spotřebitel uţ není pouhá osoba, která se zajímá o okolní 

dění pouze povrchně, tudíţ nepotřebuje být dostatečně informována (současný trend se 

vyskytuje v USA, kdy spotřebitelé ţalují společnosti, ţe neuvedly na své výrobky dostaču-

jící návod). (Burdiláková, 2008, s. 2) 

2.1.1 Klamavá obchodní praktika 

Obchodní praktika je klamavá, 

a) je-li při ní uţit nepravdivý údaj, 

b) je-li důleţitý údaj sám o sobě pravdivý, ale můţe uvést spotřebitele v omyl vzhledem k 

okolnostem a souvislostem, za nichţ byl uţit, 

c) opomene-li podnikatel uvést důleţitý údaj, jenţ s přihlédnutím ke všem okolnostem lze 

po podnikateli spravedlivě poţadovat; za opomenutí se povaţuje téţ uvedení důleţitého 

údaje nesrozumitelným nebo nejednoznačným způsobem, nebo 

d) vede-li způsob prezentace výrobku či sluţby, včetně srovnávací reklamy, nebo jejich 

uvádění na trh k záměně s jinými výrobky či sluţbami, nebo rozlišovacími znaky jiného 

podnikatele, 

e) není-li dodrţen závazek obsaţený v kodexu chování, k jehoţ dodrţování se podnikatel 

zavázal, jde-li o jednoznačný závazek, který lze ověřit, a podnikatel v obchodní praktice 

uvádí, ţe je vázán kodexem. 

(2) Za klamavou obchodní praktiku se povaţuje také nabízení nebo prodej výrobků nebo 

sluţeb porušujících některá práva duševního vlastnictví, jakoţ i skladování takových vý-

robků za účelem jejich nabízení nebo prodeje a dále neoprávněné uţívání označení chráně-

ného podle zvláštního právního předpisu v obchodním styku. 

(3) Klamavou obchodní praktikou je vţdy praktika uvedená v příloze č. 1 k zákonu o 

ochraně spotřebitele, která je součástí přílohy této práce. 

2.1.2 Agresivní obchodní praktika 

Obchodní praktika je agresivní, pokud s přihlédnutím ke všem okolnostem svým obtěţo-

váním, donucováním, včetně pouţití síly nebo nepatřičným ovlivňováním výrazně zhoršuje 
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moţnost svobodného rozhodnutí spotřebitele. Při posuzování, zda je obchodní praktika 

agresivní, se přihlíţí zejména k těmto okolnostem: 

a) načasování, místo a doba trvání obchodní praktiky, 

b) způsob jednání, jeho výhruţnost a uráţlivost, 

c) vědomé vyuţití nepříznivé situace spotřebitele, 

d) nepřiměřené překáţky pro uplatnění práv spotřebitele, nebo 

e) hrozba protiprávním jednáním. 

Agresivní obchodní praktikou je vţdy praktika uvedená v příloze č. 2 v Zákoně 

č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, která je v příloze této práce. 

V praxi se velice často obchodníci, kteří pouţívají agresivní obchodní praktiky (převáţně 

obtěţování, donucování, a nepatřičné ovlivňování), zaměřují na seniory, kteří jsou pro ně 

nejsnadnějším „úlovkem“. V posledních letech tito neseriózní obchodníci začali pořádat 

předváděcí akce, na kterých dokáţou seniory velice snadno dezorientovat. Zmatení staří 

lidé pak například podepíší smlouvu, kterou by jinak nikdy nepodepsali, nebo prohlášení, 

podle něhoţ prodejce poţádali, aby je navštívil doma. Pak nemohou smlouvu do 14 dnů 

zrušit, jak je obvyklé, a jsou donuceni si koupit výrobek za nevýhodnou cenu koupit. 

V horších případech jsou důchodci nuceni k nákupům v uzamčených místnostech, někdy i 

za pouţití násilí. 
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Obrázek 5: Schéma obchodních praktik (Evropská komise, 2009) 

2.2 Historický vývoj ochrany spotřebitele 

Počátky ochrany spotřebitele (4000 let před n. l. aţ 5. stol. n. l.) 

Ochrana spotřebitele má velice dlouhou historii sahající zřejmě aţ do Mezopotámie 

k Chammurapiho zákoníku. Uţ tehdy například stanovili, ţe pokud stavitel postaví dům, 

který je z hlediska kvality nevyhovující, a který se následně zřítí a zabije svého majitele, 

trestem pro stavitele je taktéţ smrt. (Veber, 2007, s. 14) 

Významným obdobím z pohledu ochrany spotřebitele bylo dokonalé římské právo, jeţ 

bylo propracováno i do těch nejmenších detailů. Ve starověku toto právo poskytovalo do-

statečnou ochranu všem kupujícím. Na základě římského práva se dále vyvíjela mnohá jiná 

práva jak ve středověku, tak i v novodobých dějinách. (Klabusayová, 2009, s. 7) 

Středověk a novověk (10. stol. n. l. aţ 19. stol. n. l.) 

O tom, ţe šizení zákazníků má dlouhou tradici, svědčí dochovaný záznam z roku 1525, 

kdy bylo na praţském trhu nalezeno máslo falšované lojem. Kupci do tlučeného pepře při-

dávali chlebovou kůru, do vosku hrách, sůl míchali s vápnem. Pošlého lososa rybáři na 

trhu zbarvovali krví jiné ryby, aby vzbudili v kupujících zdání čerstvého úlovku. (ČOI, 

©2010) 

Veber (2007) ve své práci uvádí následující: „Ve středověku hlídala jakost výrobků různá 

nařízení řemeslnických cechů. Například zlatnické dílny v Německu nesměly vyrábět pro 
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trh zlato s ryzostí niţší neţ 16 karátů. Předpisy to dovolovaly pouze v případě individuál-

ního přání zákazníka. V ţádném případě však nesměla být ryzost sníţena pod 14 karátů. 

Tím si zlatníci chránili svoji pověst i pověst svého města. Lze najít země, v nichţ se za 

vady produktů a šizení zákazníků usekávaly ruce nebo se dokonce popravovalo.“  

V pozdějších letech se v oboru ochrany spotřebitele začal angaţovat i stát. Rok 1887 je 

velice významný z toho důvodu, ţe britská dolní sněmovna prosadila zákon, ţe veškeré 

importované zboţí do Anglie musí mít označení původu. Tento zákon se ujal i jinde ve 

světě a vlastně i dnes je nutné označovat zboţí značkou „made in …“, která značí místo 

původu.  

Další přelom v poţadavcích na jakost a ochranu spotřebitele nastal s průmyslovou revolucí 

a druhou světovou válkou. Za kvalitní výrobek byl tehdy povaţován ten, který splňoval na 

sto procent úroveň výrobního provedení. Po druhé světové válce začaly opět růst poţadav-

ky na výrobky. Za kvalitní výrobek se jiţ nedal a doposud nedá povaţovat ten, který pouze 

splňuje poţadované technické parametry, ale ten, který má něco navíc, jako například pěk-

ný vzhled, snadné uţívání, úspornost, atd. (Veber, 2007, s. 15) 

Moderní vývoj ochrany spotřebitele 

Rok 1962 je významný tím, ţe 15. března v USA za vlády J. F. Kennedyho byla nastolena 

čtyři základní práva spotřebitelů – právo na bezpečnost, právo na informace, právo na vý-

běr a právo být vyslyšen. Další prezident USA Lyndon Johnson následně doplnil stávající 

práva o právo na spotřebitelskou výchovu. 

Mezinárodní organizace spotřebitelů (Costumers International) tato práva následně doplni-

la o tři další práva, a to právo na upokojování základních potřeb, právo na náhradu škody a 

právo na zdravé ţivotní prostředí. (Klabusayová, 2009, s. 9) 

Novodobá ochrana spotřebitele 

Tato éra se datuje od roku 1983, kdy byl 15. březen vyhlášen „Světovým dnem práv spo-

třebitelů“. (Klabusayová, 2009, s. 10) 

Potřeba zajistit práva pro ochranu spotřebitele se postupně prosadila i v dalších částech 

světa. Roku 1985 byla díky Valnému shromáţdění OSN přijata rezoluce číslo 39/248, která 

obsahovala určitá doporučení pro členské státy, jako například vytvořit směrnice na ochra-

nu spotřebitele, rozvíjet politiku ochrany spotřebitele, podporovat zakládání a rozvoj nezá-

vislých skupin spotřebitelů, aj. 
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Ochrana spotřebitele v ČR po roce 1989 

Hulva (2006) ve své práci tvrdí, ţe uplynulé desetiletí znamenalo významný krok vpřed 

v pohledu na jakost a ochranu spotřebitele jak ze strany zákazníků, tak i výrobců, distribu-

torů, poskytovatelů sluţeb apod. Významnou roli v tomto vývoji hrál fakt, ţe ve velmi 

krátké době došlo k výraznému posunu ve vztahu nabídky a poptávky, ve smyslu převisu 

nabídky nad poptávkou, a k nutnému přerodu trhu výrobce na trh zákazníka. Před rokem 

1989 byla v tuzemsku jasná koncepce podnikání - musíme prodat, co se vyrobí“. Tato kon-

cepce měla po roku 1989 minimální šanci na přeţití, i kdyby byla podporována sebelepší 

marketingovou podporou prodeje. Jednoznačně začaly být preferovány přístupy, ţe můţe-

me vyrábět jen to, co je moţné prodat“. Uplynulá dekáda rovněţ jednoznačně potvrdila 

poučku, jak rychle se zákazník přizpůsobí nové kvalitě a jak není ochoten k jakýmkoli 

ústupkům či tolerování chyb na straně dodavatele. 

Problémem, který dosud bohuţel Českou republiku na úseku ochrany spotřebitele tíţí, jsou 

především nedostatečné zkušenosti s aplikací právních předpisů, sloţitost prokazování za-

vinění porušitele a nízké vědomí samotných spotřebitelů o jejich právech a povinnostech 

ve spotřebitelsko-právních vztazích. Právní normy ochrany spotřebitele se staly účinnými 

převáţně v posledních deseti letech. (Hulva, 2006) 

2.3 Ochrana spotřebitele v ČR 

Dle časového okamţiku, kdy ochrana práv spotřebitele působí, rozlišujeme ochranu pre-

ventivní a následnou. 

Preventivní ochrana spotřebitele je jiţ samotná existence zákonů na ochranu spotřebitele a 

různých předpisů, dále realizace namátkových kontrol dozorovými orgány jako je napří-

klad Česká obchodní inspekce, Česká zemědělská a potravinářská inspekce aj. (Horová, 

2004, s. 12) 

Následná ochrana spotřebitele přichází aţ ve chvíli, kdy je orgán ochrany upozorněn na 

podezření z moţnosti porušení práva. V tu chvíli vyuţívá své prostředky k zamezení proti-

právního jednání. (Horová, 2004, s. 12) 

Dohled nad zabezpečením spotřebitelských záleţitostí má v České republice vládní institu-

ce (nesoucí odpovědnost za legislativu) a dozorové orgány. Významným prvkem jsou 

ovšem i nevládní, nepolitické spotřebitelské organizace. (Klabusayová, 2009, s. 94) 
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2.3.1 Legislativa 

Mezi předpisy, které upravují práva a povinnosti spotřebitele a prodejce patří: 

 zákon č. č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 

Občanský zákoník upravuje občanské právní vztahy a postavení účastníků. Z oblasti 

ochrany spotřebitele je poukázáno na ta ustanovení této právní úpravy, která se dotýkají 

jejich práv a povinností. (ČOI, ©2010) 

 zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, ve znění pozdějších předpisů 

„Zákon stanoví některé podmínky podnikání významné pro ochranu spotřebitele, přičemţ 

jejich nedodrţení představuje správní delikt postiţitelný sankcí. Jde o poměrně různorodou 

směs povinností podnikatele, z nichţ lze jako příklad uvést poţadavek poctivosti prodeje a 

poskytování sluţeb, zákaz nekalých obchodních praktik, zákaz diskriminace spotřebitele, 

různé informační povinnosti ohledně výrobků a sluţeb, řádné označení provozovny, řádná 

informace o uplatňování reklamace spotřebitelem a formálně správný průběh reklamačního 

řízení (nikoli tedy věcná správnost rozhodnutí o reklamaci, zde je v případě sporu arbitrem 

soud či rozhodce).“(ČOI, ©2010) 

Do tohoto zákona byly zahrnuty různé směrnice Evropského parlamentu. 

 zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 

„Významný je § 261 odst. 4, který stanoví, ţe i u smluv v reţimu obchodního zákoníku se 

ve prospěch osoby, která není podnikatelem, pouţijí ustanovení občanského zákoníku a 

zvláštních zákonů směřující k ochraně spotřebitele.“(ČOI, ©2010) 

 zákon č. 59/1998 Sb., o odpovědnosti za škodu způsobenou vadou výrobku 

Tento zákon nelze zaměňovat s odpovědností prodávajícího za vady podle občanského 

zákoníku. Zákon č. 59/1998 Sb. stanoví odpovědnost výrobce v případě, kdy v důsledku 

vady výrobku došlo ke škodě na zdraví, k usmrcení nebo ke škodě na jiné věci. Poškozený 

spotřebitel si můţe zvolit, zda bude náhradu škody uplatňovat podle tohoto zákona, anebo 

podle obecné úpravy odpovědnosti za škodu. (ČOI, ©2010) 

 zákon č. 215/2005 Sb., o registračních pokladnách 

 zákon č. 455/1991 Sb., ţivnostenský zákon 

 zákon č. 22/1997 Sb., o technických poţadavcích na výrobky 
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 směrnice Evropského parlamentu a Rady č.2005/29/ES, o nekalých obchod-

ních praktikách vůči spotřebitelům na vnitřním trhu 

Směrnice stanoví harmonizovaná pravidla pro boj proti nekalým obchodním praktikám a 

přispívá k vysoké úrovni ochrany spotřebitele. Zajišťuje, aby spotřebitelé nebyli uváděni v 

omyl ani vystaveni agresivnímu marketingu a aby veškerá tvrzení obchodníků v EU byla 

jasná, přesná a doloţená a umoţňovala spotřebitelům učinit informované a účelné volby. 

Cílem směrnice je rovněţ zajistit, prosazovat a chránit spravedlivou hospodářskou soutěţ v 

oblasti obchodních praktik. (Evropská komise, 2009) 

2.3.2 Vládní instituce 

V České republice se rozdělení odpovědností a pravomocí za různé oblasti ochrany spotře-

bitele postupně vyvíjelo a v současné době došlo k rozdělení pravomocí ústředních kont-

rolních orgánů a jejich doplnění o činnost orgánů krajských a místních. 

Kompetence ministerstev jsou v oblasti spotřebitelských záleţitostí rozděleny takto: 

Ministerstvo průmyslu a obchoduje ústředním orgánem státní správy pro průmyslovou, 

energetickou a obchodní politiku. Dále se zabývá vnitřním obchodem a ochranou zájmů 

spotřebitelů v kontextu evropské spotřebitelské politiky. (Ministerstvo průmyslu a obcho-

du, 2010) 

Tomuto ministerstvu je podřízena Česká obchodní inspekce, Puncovní úřad, Úřad pro 

technickou normalizaci, metrologii a státní zkušebnictví, Český úřad pro zkoušení zbraní a 

střeliva, Český metrologický institut a Český normalizační institut. (Klapalová, 2004, 

s. 76) 

Ministerstvo zemědělství ČR nese odpovědnost za bezpečnost potravin, nápojů a tabáko-

vých výrobků a za fytosanitární a veterinární prevenci. (Vysekalová, 2004, s. 254) 

Ministerstvo pro místní rozvoj ČR má na starost ochranu spotřebitele v cestovním ruchu. 

Ministerstvo zdravotnictví ČR má na starost hygienickou prevenci, bezpečnost léčiv, 

zdravotnických prostředků a jim podobných výrobků a za hračky, kosmetiku a jiné výrob-

ky určené dětem do tří let. Mimo jiné má toto ministerstvo na starost řízení Státního ústavu 

pro kontrolu léčiv a tzv. orgány státního zdravotního dozoru (hygienické stanice). (Klapa-

lová, 2004, s. 76) 

Ministerstvo financí ČR má v kompetenci zákon o ceně a související legislativu.  
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2.3.3 Dozorové orgány 

Dozorové kompetence v České republice má Česká obchodní inspekce (ČOI), ţivnosten-

ské úřady, Česká zemědělská a potravinářská inspekce (ČZPI), Státní veterinární správa 

(SVS), Státní ústav pro kontrolu léčiv (SÚKL) a orgány státního zdravotního dozoru, zalo-

ţené na třístupňovém systému (hlavní hygienik, krajští a okresní hygienici). (Vysekalová, 

2004, s. 255) 

Česká národní banka je odpovědná za záleţitosti týkající se spotřebitelských úvěrů a pla-

tebních karet. 

Česká obchodní inspekce je orgánem, který je podřízen Ministerstvu průmyslu a obchodu 

České republiky. Člení se na ústřední inspektorát a jemu podřízené inspektoráty, v jejichţ 

čele stojí ředitel. Při své činnosti Česká obchodní inspekce spolupracuje zejména s obcemi 

a okresními úřady, se státními orgány a organizacemi, zejména pak s orgány státního zku-

šebnictví, s orgány hygienické sluţby a veterinární péče a s občanskými sdruţeními. Při 

své vlastní činnosti vyuţívá Česká obchodní inspekce stíţností, oznámení a podnětů obča-

nů a pro občany zajišťuje poradensko-informační činnosti. (Klabusayová, 2009, s. 98) 

„Dále tento dozorový orgán kontroluje, zda spotřebitel není klamán nepravdivými, nedolo-

ţenými či neúplnými údaji o skutečných vlastnostech výrobků nebo sluţeb, a také zda kon-

trolované osoby dodrţují povinnosti ve vztahu ke státu, např. prokazování původu zboţí, 

schvalování výrobků před jejich uvedením na vnitřní trh a oprávnění k provozování ţiv-

nosti.“ (Klapalová, 2004, s. 83) 

Energetický regulační úřad nese odpovědnost za ochranu spotřebitele v oblasti energeti-

ky (elektroenergetika, teplárenství a plynárenství)nebo obchodní původ, aj. 

Česká zemědělská a potravinářská inspekce vznikla na základě zákona č. 146/2002 Sb., 

o Státní zemědělské a potravinářské inspekci. Základní činností tohoto dozorového orgánu 

je kontrolní, laboratorní a certifikační činnost. V rámci kontrolní činnosti se ČZPI zaměřu-

je na kontroly zemědělských, potravinářských a tabákových výrobků ve všech článcích 

distribučních řetězců, tzn. od výrobních podniků, přes dovozce, velkosklady aţ po konečný 

prodej v obchodních sítích. (Klabusayová, 2009, s. 100-101) 

2.3.4 Občanské spotřebitelské organizace 

Sdruţení obrany spotřebitelů (SOS)vzniklo jako nezávislá, nezisková a nepolitická or-

ganizace v roce 1993 v Ostravě. Od roku 1999 má sídlo v Praze. Cílem sdruţení je aktivně 
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se podílet na posilování práv spotřebitele a zároveň spotřebitelům všemi dostupnými způ-

soby zpřístupňovat informace, které pro jejich orientaci na trhu mohou být uţitečné. (Vy-

sekalová, 2004, s. 256) 

Spotřebitelskou gramotnost šíří Sdruţení aktivně i po internetu. Od ledna 2001 byla zříze-

na databáze spotřebitelských zkušeností a aktuálních informací o ochraně spotřebitele. 

(Horová, 2006, s. 94-95) 

Sdruţení obrany spotřebitelů ČR má zastoupení ve Spotřebitelském poradním výboru, coţ 

je poradní orgán vlády České republiky, který udrţuje kontakty s poslanci a senátory Par-

lamentu české republiky a ostatními orgány. (Horová, 2006, s. 94-95) 

Občanské sdruţení spotřebitelů TEST Praha vzniklo v roce 1992. Jeho činnost se orien-

tuje hlavně na testování výrobků a potravin z běţné obchodní sítě, právní vzdělání, spotře-

bitelské poradenství, pomoc spotřebitelům při řešení sporů, televizní a rozhlasovou publi-

cistiku, konzultace při vzniku nových legislativních opatření, upozorňování na nedodrţo-

vání či neexistenci norem a vydávání časopisu TEST. (Klabusayová, 2009, s. 109) 

„Časopis TEST vychází jednou měsíčně, jeho obsah nabízí testy s porovnáním jednotli-

vých výrobků podle různých kritérií (funkce, cena, bezpečnost, hygiena), dále vzdělávací 

články, poradnu spotřebitelů a další zajímavé čtení. V rámci zachování nezávislosti a ob-

jektivity nejsou v tomto časopise zveřejňovány ţádné reklamy. Část testů je přebírána 

z německého časopisu Stiftung Warentest, se kterým sdruţení velice úzce spolupracuje.“ 

(Klabusayová, 2009, s. 109-110) 

Sdruţení spotřebitelů „TEST“ mimo jiné spolupracuje s mezinárodním svazem Consumers 

International a jinými zahraničními ale i českými organizacemi, mezi které patří například 

Úřad pro technickou normalizaci, metrologii a státní zkušebnictví České republiky a býva-

lé české státní zkušebny, s cílem postupně koordinovat spotřebitelské zkušebnictví ve 

střední a východní Evropě. (Horová, 2006, s. 95) 

2.3.5 Poctivost prodeje výrobků a poskytování sluţeb 

„Poctivost prodeje výrobků a poskytování sluţeb je jedním z nejobecnějších institutů ve-

řejnoprávní ochrany spotřebitele. Úprava v zákoně o ochraně spotřebitele je velmi úzce 

provázána se soukromoprávní úpravou. Ukládá poskytovateli sluţeb řadu povinností.“ 

(Klabusayová, 2009, s. 39) 

Hmotnost, míra, mnoţství  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 29 

 

Podle § 3 písm. a) Zákona č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele je prodávající povinen 

prodávat výrobky ve správné hmotnosti, míře nebo mnoţství a umoţnit spotřebiteli pře-

kontrolovat si správnost těchto údajů.  

Jakost 

Povinnosti týkající se jakosti jsou jiţ zaměřeny obecně na všechny sluţby včetně prodeje 

výrobků. Subjektem povinnosti je poskytovatel sluţby, který je povinen prodávat výrobky 

a poskytovat sluţby v předepsané nebo schválené jakosti, v jakosti jím uváděné, jinak 

v jakosti obvyklé (§ 3 písm. b) Zákona č. 634/1992 Sb.). (Klabusayová, 2009, s. 40) 

Cena 

Prodávajícímu jsou zákonem o ochraně spotřebitele ukládány dvě samostatné povinnosti 

týkající se cen výrobků a sluţeb, a to sjednávat ceny v souladu s cenovými předpisy, coţ je 

odkazem na zvláštní předpis, jímţ je Zákon č. 526/1990 Sb., o cenách. Sjednáním ceny se 

přitom rozumí dohoda o výši ceny nebo o způsobu jejího určení, dá-li se z něj jednoznačně 

cena určit. Dále je prodávající povinen ceny správně účtovat (§ 3 písm. c) Zákona č. 

634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele). Správným účtováním nutno rozumět jednak bez-

chybné početní operace při sestavování ceny, jednak dodrţení sjednané ceny při konečném 

účtování, jednak nepochybně i řádně provedený účetní doklad, je-li ţádán. (Klabusayová, 

2009, s. 41) 

2.3.6 Kvalita elektronických obchodů 

„Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je sdruţením více neţ 300 firem, podnika-

telů a odborníků v elektronickém obchodě. Tato asociace byla zaloţena roku 1998 jako 

nezávislá organizace, která podporuje rozvoj elektronického obchodu v České republice. 

Mezi členy APEKu patří největší české internetové obchody, přední softwarové společnos-

ti a finanční instituce. Tato asociace je nevládní neziskovou organizací.“ (APEK, © 2008) 

APEK především poskytuje pro své členy sluţby, jako jsou například různé analýzy a stu-

die o elektronickém obchodě, workshopy, semináře, vzdělávání, reprezentování členů vůči 

třetím stranám, zejména veřejným institucím, médiím, vytváření a podpora etických prin-

cipů podnikání, konzultace a analýzy, právní sluţby. (APEK, © 2008) 

Spotřebitelský audit obchodních podmínek (SOAP) byl vytvořen za účelem zvýšení 

obecného povědomí o spotřebitelských právech mezi podnikateli, ale i širší spotřebitelské 

veřejnosti. V praxi se totiţ často stává, ţe převáţně internetoví prodejci kopírují obchodní 
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podmínky. Dochází tak k lavinovému efektu, kdy se šíří nelegální ujednání obchodních 

podmínek, které nemají oporu v právním řádu a poškozují tak spotřebitele a dokonce i 

vlastní podnikatele. 

Spotřebitel.cz je projekt, jehoţ cílem je hájit práva spotřebitelů, poskytovat bezplatně po-

radenství (prostřednictvím internetu na portále www.spotrebitel.cz) a vzdělávat v dané 

problematice. Sdruţení bylo zaloţeno roku 1998 a během své existence byly zodpovězeny 

desítky tisíc dotazů a na podnět sdruţení vyřešeno mnoho spotřebitelských sporů mi-

mosoudní cestou. (Klabusayová, 2009, s. 109) 

2.4 Ochrana spotřebitele v EU a ve světě 

Evropská společenství se na počátku ochranou spotřebitele nijak zvlášť nezabývala. Do-

konce Římská smlouva z roku 1957 se o spotřebitelské politice vůbec nezmiňuje. Příčinou 

většího zájmu o tuto problematiku přineslo aţ zavedení celní unie v polovině roku 1968. 

Bylo totiţ jasné, ţe společný trh můţe být funkční pouze tehdy, kdyţ bude mít spotřebitel 

zájem a odvahu nakupovat v jiných zemích. (Horová, 2006, s. 26) 

V současnosti má ochrana spotřebitele v Evropské unii charakter velice rozpracované a 

stále se zdokonalující spotřebitelské politiky, která je rozpracována v mnoha předpisech 

(nařízení, směrnice, rozhodnutí, aj.), doporučeních, stanoviscích, návrzích změn apod. 

(Klapalová, 2004, s. 73)  

Deset základních pravidel ochrany spotřebitele v EU 

 Nakupujte, co chcete, kde chcete 

 Pokud je zboţí vadné, vraťte ho 

 Vysoké standardy v oblasti bezpečnosti potravin 

 Informujte se o tom, co jíte 

 Smlouvy musí být vůči zákazníkovi férové 

 Spotřebitelé mohou někdy měnit svá rozhodnutí 

 Moţnost jednoduššího porovnávání cen 

 Spotřebitelé nemají dostávat zavádějící informace 

 Ochrana spotřebitele během dovolené 

 Účinné urovnávání příhraničních sporů (Horová, 2006, s. 32) 

http://www.spotrebitel.cz/
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2.4.1 Instituce EU 

Evropská komise je nadnárodní orgán, jenţ není podřízen ţádné státní moci. Funguje jako 

tzv. „stráţce smluv“ a zájmů Společenství. Hlavním úkolem tohoto orgánu je sledovat, 

kontrolovat a dohlíţet na plnění práva v celé EU. Pokud zjistí nedostatky, tak zahájí proti 

státům přestupkovou proceduru a poté je zaţaluje u Evropského soudního dvora. (Horová, 

2006, s. 30) 

Generální ředitelství pro zdraví a ochranu spotřebitele je hlavním orgánem EU pro 

ochranu spotřebitele. Posláním tohoto orgánu je zajištění ochrany zdraví, bezpečnosti a 

ekonomických zájmů spotřebitelů a veřejného zdraví.  (Horová, 2006, s. 31) 

Rada EU je rozhodujícím orgánem EU zákonodárné i výkonné pravomoci. Tato rada se 

skládá z resortních ministrů vlád členských zemí v závislosti na projednávanou problema-

tiku. (Horová, 2006, s. 33) 

2.4.2 Mezinárodní a evropské organizace spotřebitelů 

CI (Consumers International) je Mezinárodní nezisková organizace spotřebitelských sva-

zů, která byla zaloţena v roce 1960 malou skupinou spotřebitelských organizací. Tyto or-

ganizace si dobře uvědomovaly, ţe má smysl propojit přes hranice svůj vliv dosaţený na 

národní úrovni. Tato organizace je financována příspěvky členských organizací, nadacemi 

a vládními granty. (Klabusayová, 2009, s. 113) 

„Jejími členy je přes 220 spotřebitelských skupin ve více neţ 115 zemích. České, morav-

ské a slezské spotřebitele od října 1999 v CI zastupuje formou přidruţeného členství také 

Sdruţení obrany spotřebitelů České republiky a Občanské sdruţení TEST.“ (Klabusayová, 

2009, s. 114)  

ANEC je Evropské sdruţení pro koordinaci zastoupení spotřebitelů v normalizaci, které 

bylo zaloţeno roku 1995 jako mezinárodní nezisková organizace. Volným překladem je 

také nazýván jako „hlas evropských spotřebitelů v oblasti tvorby technických norem“. 

Hlavním záměrem je soustředit pozornost na spotřebitelskou účast v normalizaci 

v evropském měřítku. ANEC je financována Evropskou komisí a Evropskou asociací vol-

ného obchodu (EFTA). Národní spotřebitelské organizace přispívají věcným plněním. 

(Klabusayová, 2009, s. 115) 

„ANEC pomáhá dosahovat větší bezpečnosti výrobků a sluţeb a zlepšovat jejich dostup-

nost, výkon a vlastnosti z hlediska ochrany ţivotního prostředí. Jeho Bruselský sekretariát 
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koordinuje síť více neţ 200 odborníků na spotřebitelskou problematiku celé Evropy. Prio-

ritními oblastmi ANEC jsou zejména bezpečnost dětí, domácích spotřebičů, design pro 

všechny, ţivotní prostředí, informační společnost, sluţby a bezpečnost dopravy.“ (Kla-

busayová, 2009, s. 116) 

Dle Klabusayové (2009) je BEUC (LeBureauEuropéen des Unions de Consommateurs) 

bezesporu největším a nejvýznamnějším svazem evropských spotřebitelů. Od roku 1962, 

kdy začal působit ve prospěch evropských spotřebitelů, se stal jejich skutečným hlasem. 

S tímto tvrzením plně souhlasím. 

BEUC prosazuje, aby se v Unii trvale udrţovala a vylepšovala spotřebitelská práva. Priori-

ty BEUC mimo jiné zahrnují skutečnou volbu spotřebitelů ve vztahu ke geneticky modifi-

kovaným potravinám, reformu WTO a problematiku Internetu a elektronického obchodu. 

(Klabusayová, 2009, s. 114-115) 

DOLCETA je projekt Evropské unie, který společně se sítí evropských univerzit a ne-

ziskových organizací usiluje o informovanost a vzdělanost spotřebitelů. Nástroj je pro ve-

řejnost přeloţen do všech jazyků EU na stránce www.dolceta.eu. Tato stránka nabízí in-

formace týkající se spotřebitelských témat.  

Na rozdíl od podobných webových stránek, které poskytují informace spotřebitelům, tato 

stránka upřednostňuje interaktivní učení (např. ve formě kvízů). 

http://www.dolceta.eu/
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 34 

 

3 PŘÍKLADY NEKALÝCH PRAKTIK 

Tato sekce praktické části bude zaměřena na nejčastější případy porušování práv spotřebi-

telů, mezi které patří zejména pouliční prodej, prohlíţení tašek v obchodě, předváděcí akce 

aj.  

3.1 Problematika předváděcích prodejních akcí 

Fenoménem posledních let se staly takzvané předváděcí prodejní akce, kde se k získání 

zákazníka pouţívají různé techniky manipulace – jako náročná několikahodinová prezen-

tace místo zájezdu inzerovaného na pozvánkách nebo slib nějakého daru, jehoţ kvalita a 

hodnota se podstatně liší od dárku zobrazeného na pozvánce.  

Tento způsob prodeje zaměřený většinou na ty nejslabší jedince z nás, na seniory, se popr-

vé ve větší míře začal v tuzemsku vyskytovat uţ v 90. letech. Od těch dob se toho moc 

nezměnilo. Nátlakové metody mají pořád ten samý scénář, jen jsou v současné době mno-

hem propracovanější a tvrdší. 

Například Kroupa (2011) ve svém článku uvádí, ţe dle psychologa Rostislava Nesnídala, 

jsou důchodci a malé děti těmi nezranitelnějšími sociálními skupinami. Tito jedinci mají 

z celé populace nejméně peněz a kaţdá příleţitost, jak mohou přijít k nějakému dárku, je 

tak pro ně obzvláště zajímavá. Dokonce je při tom neodradí ani předchozí špatné zkušenos-

ti ani fakt, ţe techniky prodejců jsou často na nebo dokonce i za hranicí zákona. Dále se 

v článku píše, ţe kdyţ tato skupina spotřebitelů dostane nějaký dárek, myslí si, ţe se za něj 

musí odvděčit. Tímto odvděčením můţe být podepsání pro ně nevýhodné smlouvy spojené 

s útratou velké sumy peněz za zboţí, které takovou cenu rozhodně nemá.  

Předmětem prodeje většinou bývá obyčejné zboţí, které mohou zákazníci snadno koupit v 

jakémkoliv jiném obchodě, a to dokonce za výrazně niţší ceny. Podvodníci v nich však 

vyvolají pocit, ţe se jedná o něco naprosto výjimečného a dokáţou z nich vymámit astro-

nomické částky. (Kroupa, 2011) 

Kroupa (2011) uvádí, ţe dle zástupce ředitele ČOI pro Jihočeský kraj a Vysočinu Karla 

Havlíčka tito prodejci přesně vědí, na koho se mají zaměřit a nabídnout mu takové zboţí 

individuální formou, tedy třeba někde za plentou, kam nemají ostatní účastníci přístup. 

Tito obchodníci vyvolají v zákazníkovi takový pocit, ţe je něco víc a ţe má obrovské štěs-

tí, protoţe se mu podaří koupit něco opravdu výjimečného a drahého za pouhý zlomek 

ceny. Opak je ovšem pravdou. 
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Podle zkušeností Poradny pro spotřebitele nutí často tyto klamané spotřebitele dokonce i 

vypnout své mobilní telefony a brání jim z těchto akcí odejít. Zákaz platí mnohdy i na na-

vštívení toalety. Nejnovější praktikou, kterou tito obchodníci začali pouţívat je, ţe brání 

spotřebitelům odstoupit od smlouvy uzavřené na předváděcí akci. Dle zákona totiţ můţe 

kaţdý spotřebitel ve 14 dnech odstoupit od smlouvy uzavřené mimo prostory obvykle ur-

čené k podnikání. Ovšem výjimka nastává, kdyţ si zákazník pozve prodejce za účelem 

nákupu daného zboţí přímo k sobě domů. Této výjimky společnosti, které provozují před-

váděcí prodejní akce, vyuţívají tak, ţe při koupi předloţí spotřebiteli nejen smlouvu, ale i 

pozvánku, na které zákazník tvrdí, ţe si prodejce domů za účelem nákupu daného zboţí 

pozval. (dTEST, 2011) 

Je ovšem dobré vědět, ţe i v tomto případě se dá od smlouvy odstoupit. Problém je pouze 

v tom, ţe je mnohem sloţitější dokázat, ţe jsme si prodejce domů nepozvali, a ţe smlouva 

byla uzavřena na předváděcí akci.  

Lepší podmínky odstoupení od smlouvy se rýsují v budoucnosti, protoţe poslanci dne 20. 

3. 2012 schválili novelu, která má více ochránit spotřebitele. Z občanského zákoníku zmizí 

ustanovení, podle kterého lidé nemohli dříve odstoupit od spotřebitelské smlouvy, pokud ji 

podepsali u sebe doma. Tato výjimka se nebude týkat smluv o dílo. Nicméně změny mají 

platit aţ od roku 2014. 

3.2 Porušování práv při pouliční prodeji 

Velice rozšířenou nekalou praktikou je také v posledních letech pouliční prodej. Mezi nej-

častější komodity, se kterými tito pouliční prodejci obchodují, patří zejména telekomuni-

kační sluţby. (Vrábelová, 2010) 

Odehrává se to tak, ţe vytipovanou osobu osloví prodejce s na první pohled velice výhod-

nou nabídkou na telefonní paušál a jako dárek k němu nabídne například mobilní telefon 

nebo ještě jeden paušál úplně zdarma. Ve většině případů se prodejci zaměří opět na senio-

ry, kteří si to, co podepisují, řádně nepřečtou a raději uvěří slibům.  

Z vlastní zkušenosti vím, ţe to můţe dopadnout i tak, ţe onen oklamaný spotřebitel pode-

píše dvouletou smlouvu s předraţeným tarifem, od kterého je téměř nemoţné odstoupit. 

Bohuţel se tento typ prodeje neřídí zákonem o elektronické komunikaci, tudíţ není moţné, 

aby zasáhl Český telekomunikační úřad. 
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Vrábelová (2010) tvrdí, ţe se potenciálního problému tedy nejlépe vyvarujeme, kdyţ si 

smlouvu důkladně prostudujeme. 

3.3 Nedostatečná kvalita pohonných hmot 

Ministerstvo průmyslu a obchodu na základě právní analýzy pověřilo Českou obchodní 

inspekci od 21. 4. 2011 dle § 7 odst. 4 novely zákona č. 311/2006 Sb., o pohonných hmo-

tách, zveřejňovat seznam čerpacích stanic, u kterých byla zjištěna nevyhovující jakost po-

honných hmot. Toto rozhodnutí by mělo napomoci ke zlepšení kvality pohonných hmot 

v České republice. 

Nyní je moţné si na stránkách ČOI (http://www.coi.cz/cs/spotrebitel/nevyhovujici-ph-

cerpaci-stanice.html) stáhnout seznam, který obsahuje čerpací stanice, u kterých poţado-

vaná jakost nebyla zjištěna.  

3.4 Klamání spotřebitele v obchodních řetězcích 

Dle Horové (2006) je tzv. falšováním potravin podávání nepravdivých nebo naopak zaml-

čováním pravdivých informací o sloţení či původu potravin. 

Velice aktuálním tématem je v posledních měsících také porušování kvality potravin 

v obchodních řetězcích. Ke konci roku 2011 a začátku roku 2012 zaznamenala Státní ze-

mědělská a potravinářská inspekce mnoho signálů, ţe se situace v oblasti kvality potravin 

velice zhoršuje a přibývá případů, kdy obchodní řetězců klamou spotřebitele.  

Státní zemědělská a potravinářská inspekce uvádí na svých stránkách, ţe se současné době 

hojně setkává s klamáním zákazníků o vlastnostech nabízených potravin. Toto klamání má 

více podob. Případy se liší jeden od druhého podle své závaţnosti – od reklamní nadsázky, 

která překročila akceptovatelnou mez, aţ po hazard se zdravím zákazníka. Většina těchto 

deliktů spočívá v přepisování data spotřeby u pultového zboţí, které se krájí nebo dělí pří-

mo v prodejně. Jedná se především o opakované přebalování zboţí, přelepování etiket, 

prodluţování data spotřeby jednotlivých balení oddělených z původního celku (krájené 

sýry, salámy, prodej masných výrobků po uplynutí 24 hodin od jejich nakrájení a přiřazo-

vání štítků se slovními spojeními, které vyvolají klamný dojem, ţe se jedná o potraviny 

vyrobené v České republice. (Spáčil, 2012) 

V médiích jsme se setkali s objasněními celé situace od několika vedoucích obchodních 

řetězců. Tato vysvětlení působí na kaţdého racionálně uvaţujícího spotřebitele značně ne-

http://www.coi.cz/cs/spotrebitel/nevyhovujici-ph-cerpaci-stanice.html
http://www.coi.cz/cs/spotrebitel/nevyhovujici-ph-cerpaci-stanice.html
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věrohodně. Podle nich se totiţ prý jednalo o selhání jednotlivců. Zůstává však otázkou, 

jaké pohnutky by vedly obyčejného zaměstnance k takovémuto jednání. 

3.5 Klamání spotřebitele v rámci finančního poradenství 

V posledních letech se v České republice hojně rozšířilo finanční poradenství. Velice často 

se stává, ţe obchodní poradci uzavírají pro své klienty nevýhodné smlouvy. Celý tento 

obchod funguje na pyramidovém systému. Jakmile se do tohoto systému klient dostane je 

jeho hlavním cílem získávat pod sebe další a další zákazníky, kteří budou uzavírat smlou-

vy, ze kterých mu plyne provize. Čím je člověk na pyramidě výše, tím více vydělává.  

Tento systém by snad ani nebyl tak špatný, kdyby se provize nezískávaly uzavíráním ne-

výhodných smluv. Bohuţel jsem se sám tohoto typu obchodování zúčastnil, a proto vím, ţe 

při sestavování smluv se nehledí na potřeby klienta, ale na výši provize, která z uzavřené 

smlouvy plyne.  

Já sám jsem byl účastníkem i několika školení, na kterých učí nové členy pyramidy mani-

pulovat s lidmi a pod záminkou nezávazného kamarádského rozhovoru podstrčit známým 

své produkty. Tyty společnosti, mezi které patří zejména ZFP, OVB či IFP, nabírají do 

svých řad především mladé studenty, kteří s vidinou výdělku věří svým nadřízeným, ţe je 

vše legální, i kdyţ v podstatě poskytují nepravdivé informace svým klientům. 

3.6 Zneuţívání rozhodčí doloţky 

Na smlouvách neseriózních obchodníků se stále častěji vyskytuje tzv. rozhodčí doloţka. 

Touto doloţkou se rozumí, ţe v případě sporů mimosoudní cestu je stanoven rozhodce, 

který celý spor rozsoudí dle vlastního uváţení. V praxi bývají častou tímto rozhodcem 

osoby nebo společnosti, které mají příjem od obchodníka, se kterým jsme danou smlouvu 

uzavřeli, a tak je jasné, ţe v případě sporu budou vţdy jednat dle zájmu obchodníka. Pokud 

je ve smlouvě tato doloţka, je vhodné trvat na jejím vyškrtnutí jak na originále, tak na 

všech kopiích smlouvy a řídit se postupy mimosoudních sporů, které určuje Ministerstvo 

průmyslu a obchodu. 

Pokud se ovšem stane, ţe spotřebitel podepíše smlouvu s touto rozhodčí doloţkou u něja-

kého neseriózního obchodníka, ještě stále má moţnost tuto doloţku zrušit dle §56 Zákona 

č. 40/1964 Sb. občanského zákoníku, který jasně říká, ţe spotřebitelské smlouvy nesmějí 
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obsahovat ujednání, která jsou v rozporu s poţadavkem dobré víry, a která zapříčiňují 

značnou nerovnováhu v právech a povinnostech stran. 

Nepřípustná jsou dle tohoto zákona zejména následující ujednání, která:  

a) vylučují nebo omezují odpovědnost dodavatele za jednání či opomenutí, kterým byla 

spotřebiteli způsobena smrt či újma na zdraví,  

b) vylučují nebo omezují práva spotřebitele při uplatnění odpovědnosti za vady či odpo-

vědnosti za škodu,  

c) stanoví, ţe smlouva je pro spotřebitele závazná, zatímco plnění dodavatele je vázáno na 

splnění podmínky, jejíţ uskutečnění je závislé výlučně na vůli dodavatele,  

d) dovolují dodavateli, aby spotřebiteli nevydal jím poskytnuté plnění i v případě, ţe spo-

třebitel neuzavře smlouvu s dodavatelem či od ní odstoupí,  

e) opravňují dodavatele odstoupit od smlouvy bez smluvního či zákonného důvodu a spo-

třebitele nikoli,  

f) opravňují dodavatele, aby bez důvodů hodných zvláštního zřetele vypověděl smlouvu na 

dobu neurčitou bez přiměřené výpovědní doby,  

g) zavazují spotřebitele k plnění podmínek, s nimiţ se neměl moţnost seznámit před uza-

vřením smlouvy,  

h) dovolují dodavateli jednostranně změnit smluvní podmínky bez důvodu sjednaného ve 

smlouvě,  

i) stanoví, ţe cena zboţí či sluţeb bude určena v době jejich splnění, nebo dodavatele 

opravňují k zvýšení ceny zboţí či sluţeb, aniţ by spotřebitel byl oprávněn od smlouvy od-

stoupit, je-li cena sjednaná v době uzavření smlouvy při splnění podstatně překročena,  

j) přikazují spotřebiteli, aby splnil všechny závazky i v případě, ţe dodavatel nesplnil zá-

vazky, které mu vznikly,  

k) dovolují dodavateli převést práva a povinnosti ze smlouvy bez souhlasu spotřebitele, 

dojde-li převodem ke zhoršení dobytnosti nebo zajištění pohledávky spotřebitele.  
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4 VÝZKUM ZNALOSTÍ OBČANŮ ČR O OCHRANĚ 

SPOTŘEBITELE 

Další část této bakalářské práce je zaměřena na realizaci dotazníkového šetření a následnou 

analýzu spotřebitelské gramotnosti občanů České republiky na základě získaných dat. Za 

účelem získání měřitelných dat, které je moţno třídit dle různých kritérií, byla zvolena 

metoda kvantitativního výzkumu., jejímţ výstupem bude doporučení, na co a jak se zamě-

řit ve zlepšování povědomí spotřebitelů o jejich právech. 

4.1 Metoda výzkumu 

Získání potřebných informací k výzkumu proběhlo pomocí jednoduchého dotazníku, ve 

kterém jsem se zaměřil na praktické zkušenosti občanů, týkající se ochrany spotřebitele. 

Dotazník byl konstruován kombinací uzavřených a polouzavřených otázek, aby bylo snazší 

získaná data statisticky interpretovat. U uzavřených otázek jsem se snaţil nabídnout moţ-

nosti tak, aby pokryly nejčastější moţnosti odpovědí. V případě polouzavřených otázek 

jsem opět nabídl moţnosti, které se dle mého názoru nejlépe nabízejí k odpovědi, ale 

v případě, ţe ani jedna z moţností nevyhovuje, ponechal jsem moţnost doplnit vlastní od-

pověď, která bude taktéţ zahrnuta do statistické interpretace. Samotný dotazník je sestaven 

celkem z 18 otázek, a je součástí příloh této bakalářské práce. 

Několik otázek bylo záměrně zvoleno tak, aby se výsledky daly porovnat s výsledky spo-

třebitelských anket Sdruţení obrany spotřebitelů. Celý dotazník prošel patřičnou kontrolou 

odborným pracovníkem ČOI Zdeňkem Krulem, který má v tvorbě podobných dotazníků 

značné zkušenosti. 

4.2 Cíle výzkumu 

Cílem tohoto dotazníkového šetření bylo zjistit následující priority: 

 Jaké mají dotazovaní respondenti znalosti o svých spotřebitelských právech? 

 Jaké mají zkušenosti s porušováním svých práv? 

 Jakým způsobem řeší vzniklé nepříznivé situace? 

V dotazníkovém šetření byly tedy voleny takové otázky, jejichţ odpovědi zodpoví výše 

zmíněné priority.  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 40 

 

4.3 Postup realizace průzkumu 

Dotazník byl nejprve převeden do elektronické podoby za pomoci aplikace Dokumenty 

Google. Takto upravený dokument byl nadále rozšířen do řad studentů UTB, kteří tvoří 

největší část všech respondentů. Mezi studenty se tento dotazník dostal jednoduše díky 

sociálním sítím a e-mailům.  

Aby bylo dotazníkové šetření co moţná nejvíce vypovídající, bylo třeba zaměřit se i na 

starší jedince naší populace. Poţadovaní respondenti byli nejprve osloveni v řadách rodiny 

a známých. Další respondenti vyplnili dotazník v Cafe U Nás v Hranicích, kde byl dotaz-

ník veřejně k dispozici. 

4.4 Demografická charakteristika respondentů 

Následující tři tabulky a grafy poskytují přehled o pohlaví, věku a vzdělání respondentů na 

základě otázek č. 1-3. 

Tabulka 1: Respondenti podle pohlaví 

Pohlaví Počet % 

Muž 39 36% 

Žena 69 64% 

Celkem 108 100% 

 

Jak lze vidět ve výše uvedené tabulce, mezi respondenty jasně převaţovaly ţeny. Jejich 

celkový podíl činil 64%, zatímco muţů pouze 36%. Z této situace jasně vyplývá, ţe ţeny 

byly daleko ochotnější zúčastnit se výzkumu. 

Tabulka 2: Respondenti podle věku 

Věk Počet % 

15-20 7 7% 

20-40 84 79% 

40-63 8 7% 

63 a více 8 7% 
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Největší část respondentů, a to 79%, je ve věkové skupině 20-40 let. Ostatní skupiny mají 

zhruba stejné zastoupení - kolem 7%. Největší podíl respondentů tohoto výzkumu jsou 

právě studenti UTB. 

Tabulka 3: Respondenti podle vzdělání 

Vzdělání Počet % 

Neúplné základní 7 7% 

Základní 4 4% 

Vyučen 9 8% 

Středoškolské 68 64% 

Vysokoškolské 19 18% 

 

Mezi respondenty mají největší zastoupení lidé se středoškolským vzděláním, a to rovných 

64%. Druhou největší skupinou jsou lidé s vysokoškolským vzděláním. Zbylé skupiny 

mají menší zastoupení okolo 4-8%.  

4.5 Vyhodnocení jednotlivých otázek 

Otázka č. 4: Myslíte si, ţe jste dostatečně informován/a o svých spotřebitelských právech? 

Cíl: Analyzovat, jak si respondenti myslí, ţe jsou informováni o svých spotřebitelských 

právech, která jim náleţí.  
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Obrázek 6: Povědomí o spotřebitelských právech 

 

Pouze 11% ze 108 všech dotázaných si myslí, ţe mají dostatečnou znalosti svých práv při 

nákupu zboţí a sluţeb. 36% respondentů si myslí, ţe jsou dobře informováni, ale mohli by 

být lépe. Největší část, a to 41%, o svých znalostech pochybuje, a proto zvolili odpověď 

„spíše ne“ a 12% dotázaných si myslí, ţe jsou jejich znalosti nedostatečné.  

Tabulka 4: Povědomí o spotřebitelských právech podle věku a vzdělání 

Odpovědi  

(početně) 

Σ 

Věková kategorie Vzdělání 

15-20 20-40 40-63 63 a více N.zákl. Zákl. Vyučen SŠ VŠ 

Ano 12 1 8 2 1 1 1 1 6 3 

Spíše ano 38 0 34 4 0 1 0 4 24 9 

Spíše ne 44 5 37 0 2 1 2 1 35 5 

Ne 13 1 5 2 5 4 1 3 3 2 

 

Z tabulky uvedené výše je patrné, ţe lidé ve věku 20-40 si myslí, ţe jejich znalosti o spo-

třebitelských právech nejsou na úrovni, jaká by měla být. U lidí ve věku nad 63 a lidí 

s neúplným základním vzděláním je situace ještě horší, jelikoţ nemají dle jejich názoru 

dostatečné znalosti této problematiky.   
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Otázka č. 5: Z jakých zdrojů čerpáte informace o svých spotřebitelských právech? 

Cíl: Zjistit, odkud respondenti získávají informace o svých právech v roli spotřebitele.  

 

Obrázek 7: Zdroje informací o spotřebitelských právech 

 

U této otázky bylo moţno zvolit více odpovědí, popřípadě uvést jiný zdroj.  

Vyhodnocení tohoto dotazu přineslo velice pozitivní zjištění, neboť aţ na 8 respondentů se 

všichni dotazovaní o své práva v roli spotřebitele zajímají. Byly také uvedeny 3 jiné zdroje, 

a to přednášky, škola a zákon.  

Největší část respondentů byla tvořena právě studenty, je tedy přirozené, ţe nejpouţívaněj-

ším zdrojem čerpání informací se stal internet, a to v míře 28,8%. Druhou nejčastější od-

povědí byla televize s 21,9 %. Nejméně uváděný zdroj byly spotřebitelské organizace, kte-

ré nejsou mezi spotřebiteli aţ tak známé. 

Otázka č. 6: Znáte některou z těchto organizací? 

Cíl: Zjistit, jaké mají respondenti povědomí o spotřebitelských organizacích v ČR. 
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Obrázek 8: Povědomí o spotřebitelských organizacích 

 

U této otázky byla moţnost zvolit více odpovědí. 

Z grafu je patrné, ţe spotřebitelé o spotřebitelských organizacích vědí. Pouze 14 respon-

dentů neznalo ani jednu z nich. Nejznámější mezi spotřebitelskými organizacemi je Sdru-

ţení ochrany spotřebitelů (SOS) s 33 %. Na druhém místě je Občanské sdruţení TEST, 

které jsem z počátku povaţoval za nejznámější v ČR. Třetí místo zaujímá Spotřebitel.cz 

s 9,4 %. Nejméně známou organizací je Česká společnost pro jakost s pouhými 6,8 %.  

Otázka č. 7: Kde si myslíte, ţe jsou Vaše práva spotřebitele nejčastěji porušována? 

Cíl: Zjistit, kde na trhu je dle názorů respondentů největší problém v porušování spotřebi-

telských práv.  
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Obrázek 9: Místa porušování práv 

 

Hlavní problém respondenti vidí v předváděcích prodejních akcích, které jsou ve velké 

míře zaměřeny na tu nejslabší a nejovlivnitelnější skupinu spotřebitelů, kterou jsou senioři. 

Tuto záleţitost shledalo jako nejzávaznější celých 34 % dotazovaných. Na druhém místě 

s 30 % se umístil podomní a pouliční prodej, kdy se často stává, ţe spotřebitelům není pat-

řičně vysvětlena smlouva, kterou podepisují. Třetí místo s 26 % obsadily obchodní řetězce, 

které spotřebitele často klamou původem prodávaného zboţí či datem trvanlivosti. Interne-

tové obchody a čerpací stanice jsou na tom z pohledu spotřebitelů poměrně dobře. U této 

otázky byla také moţnost vepsat svou vlastní odpověď. Této moţnosti vyuţil pouze jeden 

respondent, který uvedl, ţe práva spotřebitelů jsou porušována všude. 

Otázka č. 8: Myslíte si, ţe jste byl/a někdy poškozen/a na svých spotřebitelských právech? 

Cíl: Analyzovat zkušenosti spotřebitelů s porušováním jejich práv. 
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Obrázek 10: Zkušenosti s porušováním práv 

 

Z odpovědí jasně vyplývá, ţe většina dotázaných jiţ má nějaké zkušenosti s porušováním 

jejich práv. Pouze 26 % respondentů si myslí, ţe jejich práva zatím nebyla nikdy porušena. 

Ten, kdo u této otázky zvolil ne, pokračoval aţ otázkou č. 10. 

Otázka č. 9: Uveďte, jak jste se zachoval/a. 

Cíl: Porovnat, jakými způsoby spotřebitelé řeší porušování jejich spotřebitelských práv. 

 

Obrázek 11: Způsoby řešení sporů 
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Celých 54 % všech dotázaných řeší své spory reklamací. 28 % uvedlo, ţe celou záleţitost 

nechali být. Třetí nejčastější odpovědí s 13 % byla dohoda a pouze 4 % respondentů uved-

lo ČOI. Jeden dotazovaný vyuţil jiné odpovědi, neţ jaká byla v seznamu moţností, a na-

psal, ţe kdyţ chtěl zboţí reklamovat, zjistil, ţe je firma v trestním řízení, a tak to raději 

nechal být.  

Otázka č. 10: O jakou minimální hodnotu jste se ochotni v případě sporu soudit? 

Cíl: Dozvědět se, kolik peněz je pro respondenty jiţ dost, pro zahájení soudního řízení. 

 

Obrázek 12: Minimální hodnota pro zahájení soudního řízení 

 

Největší část dotazovaných, a to celých 36 %, zvolila jako částku odpovídající k zahájení 

soudního řízení 10 000 Kč. Druhé největší skóre získala odpověď, u které by se spotřebitel 

snaţil celou záleţitost vyřešit mimosoudně. Tuto odpověď zvolilo 26 % dotazovaných. 

Třetí nejčastější odpovědí s 13 % bylo, ţe by se spotřebitelé nesoudili kvůli nákladům a 

vleklosti soudu. Pro 10 % respondentů by stačila částka 1000 Kč a pro 7 % by suma muse-

la být minimálně 100 000 Kč. Pouze 8 % dotazovaných nezáleţí na částce a soudili by se 

vţdy. 

Otázka č. 11: Koupil/a jste někdy zboţí či sluţbu od podomního, pouličního prodejce ne-

bo na předváděcích akcích? 

Cíl: Zjistit, jaké zkušenosti mají respondenti s často nekvalitními sluţbami a zboţím nabí-

zeným pouličními a podomními prodejci či na předváděcích akcích. 
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Obrázek 13: Zkušenosti s předváděcími prodejními akcemi, podomním a 

pouličním prodejem 

 

Z grafu jasně vyplývá, ţe většina respondentů, tedy 74 %, si na tento druh prodeje dává 

pozor. 20 % uvedlo, ţe si jednou něco koupili od pouličních či podomních prodejců nebo 

na předváděcích akcích. Víckrát tento druh prodeje vyuţilo 6 % dotazovaných. 

Ten, kdo u této otázky zvolil zápornou odpověď, pokračoval otázkou č. 14. 

Otázka č. 12: Byl/a jste se sluţbou či zboţím spokojen/a? 

Cíl: Ověřit spokojenost se sluţbami a zboţím nabízené na předváděcích akcích, podomní-

mi a pouličními prodejci. 
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Obrázek 14: Spokojenost se sluţbami a zboţím podomních a pouličních 

prodejců či na předváděcích akcích 

 

Spotřebitelé, kteří někdy zakoupili zboţí či sluţby od podomních a pouličních prodejců či 

na předváděcích akcích byli v 43 % případů nespokojeni. 25 % bylo spíše nespokojeno a 

21 % bylo spíše spokojeno. S takto zakoupenými sluţbami a zboţím bylo spokojeno pouze 

11 % respondentů.  

Pokud porovnáme kladné a záporné odpovědi, je zřejmé, ţe téměř ze tří čtvrtin byli re-

spondenti nespokojeni. 

Otázka č. 13: Myslíte si, ţe vám prodejce poskytl dostatečné a pravdivé informace o zboţí 

či sluţbě? 

Cíl: Zjistit poctivost pouličních a podomních prodejců a prodejců na předváděcích prodej-

ních akcích. 
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Obrázek 15: Poctivost a pravdivost pouličních a podomních prodejců a 

prodejců na předváděcích prodejních akcích 

 

Z grafu je jasná nespokojenost respondentů s tímto druhem prodeje. Téměř polovina, tedy 

47 %, všech dotázaných si myslí, ţe jim prodejci neposkytli dostatečné a pravdivé infor-

mace. 32 % si spíše nemyslí, ţe jim byly podány patřičné informace a 14 % si spíše myslí, 

ţe jim prodejci poctivě poskytly veškeré informace. Pouze malá část všech dotazovaných, 

která činila 7 %, se necítí podvedena a myslí si, ţe byli dostatečně a pravdivě informována. 

Pakliţe porovnáme u této otázky kladné a záporné odpovědi, tak jsou téměř čtyři pětiny 

respondentů nespokojeny. 

Otázka č. 14: Stalo se vám někdy při nákupu zlevněného zboţí následující?  

Cíl:Dozvědět se, s jakými nepříjemnými situacemi se spotřebitelé setkali při nákupu zlev-

něného zboţí. Porovnání výsledku průzkumu s průzkumem … 
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Obrázek 16: Vzniklé nepříjemné situace při nákupu zlevněného zboţí 

 

Největší problém při nákupu zlevněného zboţí je dle odpovědí fakt, ţe zboţí je sice vydá-

vané za zlevněné, ale ve skutečnosti tomu tak není. Tuto moţnost označilo celkem 42 % 

respondentů. Druhou nejčastější situací, se kterou se setkalo 27 % dotazovaných spotřebi-

telů, je absence nabízeného zlevněného zboţí ve skladech. 17 % odpovědělo, ţe byla sleva 

uvedena tak, ţe nebylo jasné, kolik zboţí po slevě nakonec stojí. V 7 % případů se stalo, ţe 

buď byla poskytnuta menší sleva, neţ bylo dohodnuto, nebo po nákupu a následné rekla-

maci nebyla reklamace uznána z důvodu předchozí slevy.  

Otázka č. 15: Nakupujete často na internetu? 

Cíl: Analyzovat, zda mají spotřebitelé zkušenosti s nakupováním na internetu. 
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Obrázek 17: Zkušenosti spotřebitelů s nakupováním on-line 

 

Celých 90 % dotazovaných respondentů má jiţ zkušenosti s nakupováním pomocí interne-

tu. Z toho 11 % nakupuje zboţí či sluţby on-line neustále. Pouze 10 % respondentů se zto-

toţnilo s negativní odpovědí, tudíţ nenakupují pomocí internetu vůbec. 

Otázka č. 16: Porovnáváte ceny na internetu pomocí vyhledávačů cen (Heureka, Srovna-

niCen, Srovname)? 

Cíl: Zjistit, zda dotazovaní spotřebitelé vyuţívají moderních prostředků pro nakupování na 

internetu. 

 

Obrázek 18: Porovnávání zboţí respondenty pomocí vyhledávačů cen 
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V této otázce jasně zvítězily kladné odpovědi. Celých 41 % respondentů občas pouţívá 

vyhledávače cen a dalších 33 % je vyuţívá neustále. 8 % je pouţívá výjimečně a pouze 18 

% dotazovaných je nepouţívá. Dá se tedy říci, ţe internetové vyhledávače cen jsou 

s rozvojem internetového obchodování velice uţitečným a hojně vyuţívaným nástrojem 

spotřebitelů. 

Otázka č. 17: Řídíte se při rozhodování o nákupu značkami kvality? 

Cíl: Analyzovat vliv značek kvality na rozhodování spotřebitelů o jejich nákupu. 

 

Obrázek 19: Vliv značek kvality na rozhodování spotřebitelů o nákupu 

 

Na základě odpovědí lze říci, ţe značky kvality jsou pro spotřebitele při rozhodování o 

nákupu důleţité. 59 % dotazovaných spotřebitelů uvedlo, ţe jsou pro ně spíše důleţité, 

nikoli však rozhodující. 19 % je toho názoru, ţe značky kvality jsou pro ně natolik vý-

znamné, ţe ovlivňují jejich rozhodování. Pro 17 % je toto označení spíše nedůleţité a 5 % 

se při rozhodování o nákupu jimi nedá ovlivnit. 

Otázka č. 18: Čtete před zakoupením výrobku či sluţby obchodní podmínky, informace o 

výrobcích a návody k uţívání? 

Cíl: Zjistit zájem dotazovaných spotřebitelů o informace o zboţí či sluţbách před zakou-

pením. 
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Obrázek 20: Míra čtení obchodních podmínek, informací o výrobcích a 

návodech k uţívání 

 

Z uvedených odpovědí je zřejmé, ţe cena zboţí či sluţby pro větší polovinu respondentů 

hraje roli pro čtení obchodních podmínek a jiných informací. Pro 21 % tato cena roli ne-

hraje a čtou si pro jistotu vţdy vše. Pro 16 % respondentů tyto informace nejsou důleţité, a 

tak se o ně nezajímají. 

4.6 Shrnutí výsledků 

Na základě výzkumu lze prohlásit, ţe si respondenti nejsou jisti svými znalostmi ohledně 

jejich práv a povinností v roli spotřebitele (viz otázka č. 4). Nejhůře jsou na tom lidé ve 

věku 63 a více a lidé s niţším vzděláním. 

Jako zdroje k čerpání informací všeobecně nejvíce slouţí televize a internet. Prostor ke 

zviditelnění a zlepšování povědomí občanů o svých spotřebitelských právech mají zejména 

spotřebitelské organizace, jeţ jako zdroj informací získaly pouze 4 % všech odpovědí. 

Pouze necelá 3 % dotazovaných respondentů uvedlo, ţe se o tyto informace nezajímá. Dá 

se tedy říci, ţe se spotřebitelé snaţí svou gramotnost v této problematice zvyšovat. 

Mezi nejznámější spotřebitelské organizace v ČR patří dle výzkumu hlavně Sdruţení 

ochrany spotřebitelů (SOS) a Občanské sdruţení TEST. Je to dáno zejména tím, ţe tyto 

organizace mají v tuzemsku jiţ dlouhou historii a v poslední době se převáţně Občanské 
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sdruţení TEST značně zviditelňuje a vstupuje do podvědomí spotřebitelů díky různým 

nezávislým testům zboţí na trhu. 

Dle výzkumu si 34 % dotazovaných respondentů myslí, ţe jsou jejich spotřebitelské práva 

nejčastěji porušována na předváděcích prodejních akcích. Vysvětlení tohoto přesvědčení 

lze nalézt v častém poukazování médií na tento problém a také na druhu jisté solidarity, 

která je spjata s dnešními seniory, kteří se nejsou schopni domoci svých spotřebitelských 

práv tak efektivně, jako mladší generace.   

U otázky č. 8 respondenti ze tří čtvrtin uvedli, ţe se jiţ setkali s porušováním jejich práv 

v roli spotřebitele. Skupina respondentů, kteří s tím mají zkušenosti, uvedla, ţe v největší 

míře (54 %) řeší případné spory reklamací. Alarmující však je, ţe druhou nejčastější odpo-

vědí bylo, ţe daný problém nechali být a svých práv se nedomáhali. Sluţeb ČOI vyuţila 

pouze 4 % dotazovaných. 

Jako minimální hodnotu, o kterou by se respondenti v případě sporu byli ochotni soudit, 

uvedli v 36 % odpovědí částku 10 000 Kč a více. Druhou nejčastější odpovědí byla snaha 

vyřešit celou situaci mimosoudní cestou.  

Další otázka analyzovala zkušenosti s předváděcími prodejními akcemi, podomním a pou-

ličním prodejem. Z odpovědí jasně vyplynulo, ţe tři čtvrtiny všech dotazovaných si na 

tento druh prodeje dává pozor. 20 % tento způsob prodeje vyuţili jednou a pouze 6 % ví-

cekrát. Respondenti, kteří odpověděli ano, dále pokračovali otázkou, která blíţe specifiko-

vala jejich spokojenost. Téměř 70 % z těchto respondentů nebylo se sluţbami či zboţím 

takto nakoupeným spokojeno. 

Při nakupování zlevněného zboţí je dle dotazníku v míře 42 % nejčastější nekalá praktika 

taková, ţe zboţí bylo vydáváno za zlevněné, ale ve skutečnosti tomu tak nebylo.  

Následovaly dvě otázky, které zjišťovaly, v jaké míře nakupují dotazovaní spotřebitelé 

zboţí či sluţby pomocí internetu. 90 % odpovědí vypovídalo, ţe se jiţ s elektronickým 

nakupováním respondenti setkali a 72 % dokonce vyuţívá on-line vyhledávače cen. 

Předposlední otázka zjišťovala, zda se spotřebitelé nechávají ovlivňovat značkami kvality. 

Pro 59 % jsou tyto značky spíše důleţité a pro 19 % jsou natolik důleţité, ţe ovlivní jejich 

nákup. Pouze 5 % respondentů uvedlo, ţe pro ně značky kvality nejsou důleţité. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 56 

 

Na závěr dotazníkového šetření bylo odhaleno, ţe 63 % dotazovaných spotřebitelů čte ob-

chodní podmínky, informace o výrobcích a návody k uţívání, ale pouze u draţších výrob-

ků. Zde je patrný vliv ceny na snahu získávat informace. 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 57 

 

5 DOPORUČENÍ 

Česká zemědělská a potravinářská inspekce, jako kontrolní orgán, by se měla zaměřit na 

zvyšování počtu kontrol převáţně v obchodních řetězcích, kde jsou často falšována data 

spotřeby a údaje o původu výrobků. Vzhledem k tomu, ţe jsou i přes časté kontroly spo-

třebitelé stále klamáni nepravdivými informacemi o zboţí, nabízí se východisko 

v přísnějších sankcích pro opakované porušování těchto nekalých praktik.  

Česká obchodní inspekce by měla pokračovat ve stálých kontrolách čerpacích stanic a u 

nich zjišťovat, zda jsou pohonné hmoty nabízeny ve kvalitě, která je poţadována. Dalším 

velice důleţitým problémem, na který by se měl tento kontrolní orgán zaměřit, jsou před-

váděcí prodejní akce.  

Jelikoţ jako informační zdroj o spotřebitelských právech v ČR nejsou spotřebitelské orga-

nizace příliš často vyuţívány, je třeba o nich zvyšovat povědomí občanů. Uţitečné jsou 

převáţně novinky zasílané emailem, které informují o změnách v zákonech a zjištěných 

pochybení. Vhodná by také bylo umístění informačních letáků na různé veřejné místa, kte-

ré by popisovaly způsoby, jak se zachovat v případě porušování spotřebitelských práv. 

Další velice uţitečnou činností, jak rozšířit svou působnost, jsou různé semináře zaměřené 

na zvyšování spotřebitelské gramotnosti jak pro širokou veřejnost, tak i speciálně pro stu-

denty středních a vysokých škol. Obzvlášť pro studenty vysokých škol by předmět zamě-

řený výhradně na ochranu spotřebitele byl velice prospěšný. 

Větší informovanost spotřebitelů by radikálně sníţila počet situací, kdy by bylo třeba tyto 

spotřebitele před obchodními firmami chránit. Tím by bylo dosaţeno sníţení škod, které 

nepříznivé spotřebitelské situace, ať uţ se jedná o reklamace či o odstupování od smluv, 

vyvolávají.  

Neseriózním firmám, které lákají důvěřivé spotřebitele (nejčastěji seniory) je třeba jasně 

dát najevo, ţe nekalé praktiky, které jsou nejčastěji u předváděcích prodejních akcí pouţí-

vány, nadále nebudou tolerovány a sankce budou natolik přísné, ţe se trh od nich zcela 

vyčistí. Velký krok vpřed představuje schválení změny v občanském zákoníku, díky kte-

rému je jiţ moţno odstoupit od spotřebitelské smlouvy, i kdyţ mají prodejci potvrzení o 

pozvání za účelem objednávky zboţí.  
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ZÁVĚR 

Hlavním cílem této bakalářské práce, vypracované na téma analýza managementu kvality 

obchodních firem, bylo popsat způsoby, jak řešit situace, kdy nám není poskytována kvali-

ta zboţí a sluţeb, na kterou máme ze zákona jako spotřebitelé nárok.  

Teoretická část je zaměřena na nové trendy obchodních firem, kvalitu a její řízení a ochra-

nu spotřebitele. Je zde popsán vývoj ochrany spotřebitele od Chamurappiho zákoníku aţ 

po současnost. Zvláštní pozornost je také kladena na změny, které pro Českou republiku 

přinesl rok 1989. Popsána je současná legislativa, dozorové orgány a nestátní spotřebitel-

ské organizace. Dále je i uvedena současná situace jak v tuzemsku, tak v EU a ve světě.  

Praktická část nejprve obeznamuje s nejčastějšími příklady porušování práv spotřebitelů, 

nejčastěji s klamáním spotřebitelů. Druhým bodem praktické části práce je realizovaný 

kvantitativní výzkum, jehoţ hlavním cílem bylo zjistit znalosti občanů České republiky o 

spotřebitelských právech. Výzkum byl realizován na základě dotazníkového šetření a byl 

zaměřen na všechny věkové skupiny s různým vzděláním. Nejpočetnější skupinu ovšem 

tvořili studenti vysokých škol. Z výzkumu vyplynulo, ţe si respondenti nejsou jisti hloub-

kou svých znalostí práv spotřebitelů a ţe se s porušováním svých spotřebitelských práv 

v hojné míře jiţ setkali. Velká část respondentů také uvedla, ţe v případě sporů nehájili své 

práva a celou záleţitost nechali být. Tento způsob řešení spotřebitelských problémů je roz-

šířen díky tomu, ţe si lidé v takových situacích nedokáţou poradit, jelikoţ nemají dosta-

tečnou spotřebitelskou gramotnost. 

Na základě kvantitativního výzkumu byla navrhnuta opatření, která by mohla vézt ke zlep-

šení současné situace v oblasti znalostí spotřebitelských práv. Jde hlavně o zviditelnění 

spotřebitelských organizací a jejich následné vzdělávání spotřebitelů. 

Tato bakalářská práce byla konzultována a koordinována se zástupci ČOI a výsledky kvan-

titativního výzkumu budou tomuto dozorovému orgánu poskytnuty. 

V závěru této bakalářské práce bych velice pozitivně ohodnotil její přínos pro mou znalost 

a orientaci v právech a povinnostech spotřebitelů. Zvolené téma mě přimělo porozumět 

současným podmínkám v problematice ochrany spotřebitele a přineslo mi mnoho informa-

cí pouţitelných v různých situacích.  
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PŘÍLOHA P II: TAXATIVNÍ VÝČET NEKALÝCH OBCHODNÍCH 

PRAKTIK 

Obchodní praktiky jsou vţdy povaţovány za klamavé, pokud podnikatel 

a) prohlašuje, ţe se zavázal dodrţovat určitá pravidla chování (kodex chování) nebo ţe tato 

pravidla chování byla schválena určitým subjektem, ačkoli tomu tak není, 

b) neoprávněně pouţívá značku jakosti nebo jiné obdobné označení, 

c) prohlašuje, ţe jemu, jeho výrobku nebo jím poskytované sluţbě bylo uděleno schválení, 

potvrzení nebo povolení, ačkoli tomu tak není, nebo takové prohlášení není v souladu 

s podmínkami schválení, potvrzení nebo povolení, 

d) nabízí ke koupi výrobky nebo sluţby za určitou cenu, aniţ by zveřejnil důvody, na je-

jichţ základě se můţe domnívat, ţe nebude sám nebo prostřednictvím jiného podnikatele 

schopen zajistit dodávku uvedených nebo rovnocenných výrobků nebo sluţeb za cenu 

platnou pro dané období a v přiměřeném mnoţství vzhledem k povaze výrobku nebo sluţ-

by, rozsahu reklamy a nabízené ceny (vábivá reklama), 

e) s úmyslem propagovat jiný výrobek nebo sluţbu nabízí výrobek nebo sluţbu za určitou 

cenu a poté je odmítá ukázat spotřebiteli nebo odmítá přijetí objednávky nebo dodání vý-

robku nebo sluţby v přiměřené lhůtě nebo předvede vadný výrobek, 

f) nepravdivě uvádí, ţe výrobek nebo sluţba budou nabízeny pouze po omezenou dobu 

nebo ţe budou nabízeny pouze po omezenou dobu za určitých podmínek s cílem přimět 

spotřebitele k okamţitému rozhodnutí, aniţ by mu poskytl přiměřenou lhůtu potřebnou 

k informovanému rozhodnutí, 

g) přislíbí poskytnout záruční a pozáruční servis spotřebitelům, s nimiţ před uzavřením 

smlouvy jednal jazykem, který není úředním jazykem členského státu, v němţ proběhlo 

jednání, a následně poskytne servis pouze v jiném jazyce, aniţ to spotřebiteli jasně sdělil 

před uzavřením smlouvy, 

h) tvrdí nebo vytváří dojem, ţe prodávaný výrobek nebo poskytovaná sluţba jsou dovole-

né, i kdyţ tomu tak není, 

i) uvádí jako přednost nabídky práva, která vyplývají spotřebiteli přímo ze zákona, 

j) propaguje ve sdělovacích prostředcích výrobky nebo sluţby způsobem, při němţ si spo-

třebitel nemusí uvědomit, ţe se jedná o placenou reklamu výrobku nebo sluţby, 



 

 

k) uvádí nesprávné údaje o povaze a míře rizika pro osobní bezpečnost spotřebitele nebo 

jeho rodiny, pokud si jeho výrobek nekoupí nebo nevyuţije jím nabízenou sluţbu, 

l) propaguje výrobek způsobem, který u spotřebitele můţe vyvolat dojem, ţe byl vyroben 

určitým výrobcem, ačkoliv tomu tak není, 

m) vytvoří, provozuje nebo propaguje program, ve kterém odměna pro spotřebitele závisí 

především na získání dalších spotřebitelů do programu, nikoli na prodeji nebo spotřebě 

výrobku (pyramidový program), 

n) učiní nepravdivé prohlášení, ţe zamýšlí ukončit svoji činnost nebo ţe přemísťuje provo-

zovnu, 

o) prohlašuje, ţe jím nabízené nebo prodávané výrobky nebo sluţby usnadní výhru ve 

hrách zaloţených na náhodě, 

p) nepravdivě prohlašuje, ţe výrobek nebo poskytnutá sluţba můţe vyléčit nemoc, zdra-

votní poruchu nebo postiţení, 

q) poskytuje nesprávné informace o trţních podmínkách nebo o moţnosti opatřit si výro-

bek nebo sluţbu, aby tak přiměl spotřebitele koupit si tento výrobek nebo nabízenou sluţbu 

za méně výhodných podmínek, neţ jsou běţné trţní podmínky, 

r) nabízí výrobky nebo sluţby prostřednictvím soutěţe o ceny, aniţ by byly ceny uděleny 

nebo aniţ by ceny odpovídaly původní nabídce nebo byla udělena odpovídající náhrada, 

s) uvádí u výrobku nebo sluţby slova „gratis", „zdarma", „bezplatně" nebo slova podobné-

ho významu, pokud spotřebitel musí za výrobek nebo sluţbu vynaloţit jakékoli náklady, 

s výjimkou nezbytných nákladů spojených s reakcí na nabídku, s převzetím výrobku nebo 

sluţby nebo jejich doručením, 

t) přiloţí k propagačnímu materiálu výzvu k provedení platby s cílem vyvolat 

u spotřebitele dojem, ţe si nabízený výrobek nebo sluţbu jiţ objednal, ačkoli tomu tak ne-

ní, 

u) vyvolává dojem nebo nepravdivě uvádí, ţe nejedná v rámci své podnikatelské činnosti 

nebo se prezentuje jako spotřebitel, nebo 

v) vyvolává dojem nebo nepravdivě uvádí, ţe záruční i pozáruční servis k výrobku je po-

skytován i v jiném členském státě, neţ ve kterém je výrobek prodáván. 



 

 

 

 

Agresivní obchodní praktiky 

Obchodní praktiky jsou vţdy povaţovány za agresivní, pokud podnikatel 

a) vytváří dojem, ţe spotřebitel nemůţe opustit provozovnu nebo místo, kde je nabízen 

nebo prodáván výrobek nebo poskytována sluţba, bez uzavření smlouvy, 

b) osobně navštíví spotřebitele v jeho bydlišti, ačkoli ho spotřebitel vyzval, aby jeho byd-

liště opustil a nevracel se, s výjimkou vymáhání splatných smluvních závazků způsobem, 

který je v souladu s příslušnými právními předpisy, 

c) opakovaně činí spotřebiteli nevyţádané nabídky prostřednictvím telefonu, faxu, elektro-

nické pošty, nebo jiných prostředků přenosu na dálku, s výjimkou vymáhání splatných 

smluvních závazků způsobem, který je v souladu s příslušnými právními předpisy; tím 

nejsou dotčena ustanovení § 2 odst. 1 písm. e) zákona č. 40/1995 Sb., v platném znění 

a příslušná ustanovení zákona č. 480/2004 Sb. a zákona č. 101/2000 Sb., 

d) poţaduje na spotřebiteli, aby při uplatňování práva vyplývajícího z pojistné smlouvy 

předloţil doklady, které nelze při posuzování oprávněnosti nároku pokládat za důvodné 

nebo neodpovídá na korespondenci, aby odradil spotřebitele od uplatnění práv vyplývají-

cích ze smlouvy, 

e) prostřednictvím reklamy přímo nabádá děti, aby si nabízené výrobky nebo sluţby koupi-

ly nebo aby k jejich koupi přesvědčily dospělou osobu, 

f) poţaduje na spotřebiteli okamţitou nebo odloţenou platbu za výrobky nebo sluţby, které 

mu dodal, ačkoli si je spotřebitel neobjednal nebo poţaduje vrácení či uschování nevyţá-

daných výrobků, nejedná-li se o náhradní dodávku podle předem uzavřené smlouvy, 

g) prohlašuje, ţe pokud si spotřebitel výrobek nebo sluţbu nekoupí, ohrozí tím jeho podni-

kání, pracovní místo nebo existenci, nebo 

h) vytváří klamný dojem, ţe spotřebitel vyhrál nebo vyhraje, pokud bude jednat určitým 

způsobem, ačkoli ve skutečnosti ţádná taková výhra nebo výhoda neexistuje nebo pro zís-

kání výhry nebo výhody musí spotřebitel vynaloţit finanční prostředky nebo jiné výdaje. 

  



 

 

PŘÍLOHA P III: DOTAZNÍK 

 

 



 

 

 


