Ceska zemé&édélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ’
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Zhodnoceni prodejnich technik vybranych subjektu

Bc. Vaclav Miska

© 2021 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Vaclav Miska

Verejna sprava a regionalni rozvoj — kos. Most

Mazev prace

Zhodnoceni prodejnich technik vybranych subjekti

Mazev anglicky

Sales Techniques Evaluation

Cile prace
Cilem prace je zhodnoceni prodejnich technik wybranych organizaci.

Metodika

W praci budou pouZity teoreticke a empirické metody poznani, pozorovani, dotazovani.

Oficizini dokument * Easkd semedalsks univerzita v Praze ® Karmycis 129, 165 00 Praha - Suchdo



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Klitova slova
Marketing, komunikace, komunikacni mix, cilova skupina, zadjmova skupina, STP.

Doporucené zdroje informaci

JIRAK, ). Média a spolefnost. Praha: Portdl, 2003. 1ISBN 80-717-8697-7.

KOTLER, P Marketing od A do Z: csmdesat pojmi, které by mél znat kaZdy manaZer. Praha: Management
Press, 2003 ISBN B0-726-1082-1.

KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452.

PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

POSPISIL, 1., ZAVODNA, L, 5. Medidlni wichova. Kralice na Hané: Computer Media, 2009, ISBN
978-B07-4020-223.

SWVOBODA, V. Public relations: moderné a Ucinné. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

Predbéiny termin obhajoby
2020/21 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Vadav Svec, Ph.D.

Garantujici pracovisté

Katedra fizeni
Elektronicky schvéleno dne 4. 3. 2021 Elektronicky schvaleno dne 5. 3. 2021
prof. Ing. Ivana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

W Praze dne 22. 03. 2021

Oficiini dokument * Ceckd zemEdelsks wniverzita v Praze * Karmycic 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Zhodnoceni Prodejnich technik vybranych subjekti
jsem vypracoval samostatn¢ pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
literatury na konci prace. Jako autor uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze jsem

v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 25. bfezna 2021



Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval Ing. Véaclavu Svecovi, Ph.D. za disledné vedeni a

odbornou pomoc pti tvorbé diplomové prace



Zhodnoceni prodejnich technik vybranych subjektu

Marketing communication evaluation

Souhrn

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni dopadu prodejnich technik na vybranou
skupinu. V teoretické ¢asti byla popsana metodika prace, teoreticka vychodiska marketingu,
manipulativni techniky pouzivané na prodejnich akcich a v telemarketingu. V praktické ¢asti
byly pouzity metody kvalitativni analyzy, metoda skrytého zucastnéného pozorovani na
prodejnich akcich a metoda polostrukturovanych rozhovori se seniory. Na zakladé
zjisténych informaci byla provedena jejich kategorizace a poté probéhlo vyhodnoceni

vysledkd.

Summary

The main objective of this Master Thesis is the evaluation the impact of manipulative sales
techniques to a selected group. The theoretical part describes the methodology of work,
theoretical basis of marketing and manipulative techniques used during sales promotions and
in telemarketing. In the practical part were used methods of qualitative analysis, method
involved hidden observation at sales promotions and method of semi-structured interviews
with seniors. According to informations taken from these methods have been made their

categorisation and next step was the final evaluation of results.

Klic¢ova slova: Marketing, komunikace, komunika¢ni mix, cilova skupina, zajmova skupina,

STP.

Keywords: Marketing, communication, communication mix, target group, special target

group, STP.
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1 Uvod

Pojem prodejni akce,novela je velmi probirané a diskutované téma, které eskalovalo
natodenim dokumentu Smejdi Silvii Dymackovou vroce 2013. Zde byly natodeny
manipulativni techniky pouzivané na seniory v piimém pienosu. Od té doby se prodejci vice
chrani proti takovymto nahravkam, zptisiiuji vstupy na své akce, nicméné na povrch se
dostavaji stale dalsi a dalsi informace z jejich po¢inani. Fenoménem se v roce 2021, v dobé
koronavirové krize, stal podomni prodej a telefonické nabidky tzv. ,,energosSmejdi®, se
kterymi si prozatim nevi rady ani legislativa. Prodejci se pfesunuli z prodejnich akci
k podomnimu prodeji a nejvice k telefonickému prodeji elekttiny, zemniho plynu seniordm.
Star$i lidé jsou v souCasné¢ dob& pandemie jeSté vice odkdzani na pobyt doma, ¢ehoz

nepoctivi prodejci dokazi vyuzit ve sviij prospéch.

S timto tématem souvisi ndkupni chovani seniorti. Lidi, ktefi se narodili v jiném politickém
systému, byli zvykli na zcela jiné chovani prodejcti ke svym zakaznikiim. Na prodejnich
akcich, ale i v telefonnich hovorech, je pro prodejce snadné seniory zmanipulovat pomoci
nekalych praktik a donutit je ke koupi predrazenych produkti. Star$i lidé totiz byvaji vice
odstoupeni od nevyhodnych smluv nez mladsi lidé, a proto jsou pro prodejce zajimava cilova

skupina.

V teoretické Casti prace jsou rozebirana teoreticka vychodiska marketingu, marketingovy
mix a jeho jednotlivé casti. Nasleduje kapitola marketingového komunika¢niho mixu,
popisujici podrobnéji jeho nastroje. V kapitole manipulativni techniky jsou objasnény
terminy jako proces osobniho prodeje ¢i komunikace se zdkaznikem. Déle jsou popsany
charakteristiky telemarketingu a podomniho prodeje. Teoretickou €ast uzavira kapitola
legislativni zmény, kde jsou popsany zakony, podle kterych se musi prodejni akce fidit a

také plany ohledné Novely energetického zakona.

V praktické Casti je vyzkum proveden dvéma metodami. Metodou skrytého zacastnéného
pozorovani na prodejni akci a polostrukturovanymi rozhovory se seniory, ktefi v minulosti
navstivili prodejni akce, byli kontaktovani telefonnim hovorem prodejci energii, ¢i byli
vystaveni praktikdm podomniho prodeje. Nasledné¢ bylo provedeno zhodnoceni
manipulativnich technik na prodejnich akcich a rozhovorli se seniory. V zavéru prace je

uveden souhrn vysledka, kterych bylo dosazeno.



2 Cil prace a metodika

21 Cil
Hlavnim cilem prace je zhodnoceni dopadu manipulativnich prodejnich technik na

vybranou skupinu. Pro splnéni hlavniho cile bylo také zapotiebi vypracovat dil¢i cile:

e Popsat manipulativni techniky uzivané prodejci pii ptimém prodeji

e Zjistit divody opakovanych navstév seniord na téchto akcich

e Zmapovat povédomi seniorti o preventivnich programech

e Navrhnout aktivity vedouci ke zlepSeni povédomi seniorti o nekalych prodejnich

technikach

2.2 Metodika

Pro vypracovani teoretické €asti bylo nutné vybrat odbornou literaturu na témata
psychologie reklamy, pfimé komunikace, manipulace a dal§ich dokumentl. V praci je snaha
o0 porovnani riznych nazort autorti na danou tématiku a také ptiklon k jednomu z nazori ¢i

polemice.

Jelikoz cilem prace je zhodnoceni dopadu manipulativnich prodejnich technik na vybranou
skupinu, zvolil jsem pro svij prizkum metodu kvalitativniho pristupu. Definice
kvalitativniho pfistupu se velmi lisi, naptiklad Miovsky (2006) uvadi znacné rozdily a
jednotlivé hranice metod, coz se odraZi i v klasifikaci, ktera se odehrava pozdé&ji. D4 se ale
fici, Ze kvalitativni pfistup je nejcastéji vyuzivan v ptipadech, kde jsou hlavnimi metodami
pozorovani ¢i rozhovor. Neziskavaji se zde zadna statisticka presna data, naopak clovék
provadéjici vyzkum se vénuje malému poctu respondentil, od kterych ale ziskava velké

mnozstvi podrobnych informaci.

Aby nebylo mozné zkresleni vysledkl diky zméné chovani zakaznikd, byla vyuZita metoda
skryté zucastnéné pozorovani. Rozhovor, stejné tak jako pozorovani patii mezi nejstarsi
metody, jak ziskat psychologické poznatky (Miovsky, 2006). Také je to nejzakladnéjsi
technika ke sbéru dat, da se fici, ze vSichni lidé jsou pozorovateli. Rozdil mezi laickym a
védeckym pozorovanim je ten, Ze laik si v§ima vétSinou véci vyraznych, nezvyklych, védec

postupuje dle systematického planu (Ferjencik, 2010). Ve vyzkumu diplomové prace byla
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pouzita metoda skrytého zacastnéného pozorovani, pii které se pozorovatel pohybuje pifimo
v misté akce, kde se realizuji jevy, které¢ on nasledné pozoruje. Vyhoda téchto vyzkumu je

nezkreslenost chovani aktéra (Miovsky, 2006).

Pro ziskani vétsiho mnozstvi detailnéjSich informaci a doplnéni vyzkumu byli osloveni
seniofi, ktefi uz minimalné na jedné prodejni akci byli. Rovnéz byli vybrani seniofi, ktefi
byli vystaveni tlaku prodejcti pii podomnim prodeji, nebo jim byly nabizeny vyhodné
dodéavky energii pfi telefonickych hovorech. K tomuto ucelu byl vyuzit polostrukturovany
rozhovor. Miovsky (2006) uvadi, ze rozhovor (interview) rozhovor se provadi s cilem a za
ucelem studie, s jednou az tfemi osobami. Vyzkumnik by mél mit pied samotnym zapocetim
rozhovoru pfipravené jadro, neboli okruhy témat, na které se bude v priitbéhu dotazovat. Na
ty se samoziejm¢ nabaluji dalsi vedlejsi otazky, které ptihodné rozsifuji oblast zkoumani.
Poradi otazek nerozhoduje, panuje zde urcita volnost, a pravé moznost vyuziti dopliujicich
otazek se bere jako nejcennéjsi vyhoda polostrukturovaného rozhovoru. Je zde také obcasné

vyuziti tzv. inquird, coz znamena zpétné dotazy pro lepsi porozuméni probirané tématiky.

Pro ziskani informaci a dat z ptredvadécich akci bylo uréeno obdobi v rozptylu mésict leden
az tnor 2016, v tomto obdobi se autorovi prace povedlo dostat na dvé prodejni akce, ze
kterych byly nasledné¢ zaznamenany vSechny podrobné informace. Prodejni akce se bohuzel

dostat, vzhledem k jejich propirani v tisku, médiich.

Bé&hem mésice tinor 2016 bylo metodou polostrukturovanych rozhovort se seniory ziskano
dostate¢né mnozstvi informaci o jejich zkuSenosti s prodejnimi akcemi. Bylo provedeno
celkem Sestnact rozhovori, osm se seniory Zijicimi na vesnicich (VrSovice a Cernéice v
Lounském okrese), a dalsich osm se seniory, Zijicimi ve méstech Usti nad Labem a v Praze.
Byli vybrani z divodu porovnéni jejich zkuSenosti z prodejnich akei, psychologickych
hledisek a urovné znalosti o preventivnich programech. Informace, které od nich byly

ziskany, se zacaly opakovat, byly zjiStény shody v jejich nazorech.

Autor prace diky novému magisterskému studiu v oboru Vetejna sprava a regionalni rozvoj
vyuzil moznost rozsifeni a doplnéni prace o vyvoji tématu v obdobi koronavirové krize
beéhem let 2020 - 2021. 1 zde byla pouzita metoda polostrukturovaného rozhovoru se seniory

se zkuSenosti s podomnim prodejem a s telefonickymi prodejnimi hovory. Pro ziskani
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informaci a dat z podomniho prodeje a telefonickych hovort bylo uréeno obdobi leden az
bfezen 2021, v tomto obdobi se i1 pfes nevhodné podminky z divodu koronavirové krize
povedlo autorovi prace dohodnout na rozhovorech s osmi seniory. Rovnéz zde vznikly dvé
stejné velké skupiny obyvatel, obyvatelé z mést a obyvatelé z obci. Ctyfi seniofi pochazeli
z mést (Louny, Praha, Usti nad Labem) a dalsi étyti z obei (Vrdovice, Cernéice). | zde byly
pozorovany shody ve zjisténych informacich, tykajicich se znalosti o preventivnich

programech, zkuSenosti s natlakem prodejct a jejich praktikami.

Rozhovory byly vedeny celkem s dvaceti¢tyimi lidmi, jejich celkové vékové rozmezi bylo
65 — 82 let a jejich primérny veék byl 73,4 let. V pruzkumu figurovalo 10 muzi a 14 Zen.

V praméru kazdy rozhovor trval 25 minut.

Vybér mist, kde se rozhovory konaly, byl velice riiznorody, od navstévy v byté€ seniora, pies
kavarnu, ¢i restauraci, autor se ale vzdy snazil, aby to bylo v ¢asovych a dochazkovych

moznostech daného seniora.

Pred samotnym zacatkem rozhovord byly vypracovany tematické okruhy, neboli jadro
rozhovoru, které chtél tazatel v pribchu probrat. Nicméné v pribéhu dotazovani piisly na
fadu 1 dopliujici otazky, které logicky vyplynou z odpovédi respondentl. Poradi otazek
nebylo dtlezité, ale naopak flexibilni, aby se rozhovor mohl rozvinout do jakéhokoliv

ptfinosného tematického sméru. Osnova polostrukturovaného rozhovoru je v ptiloze €. 1.

Na uvod byl senior seznamen s tim, ze vyzkum je anonymni, data z diktafonu budou
piepsana a vyuzita pro ucely diplomové prace. TaktéZ jim byla sdé€lena informace, Ze mohou
rozhovor kdykoliv a z jakéhokoliv ditvodu pierusit ¢i skon¢it. Na konci rozhovoru byla vzdy
provedena s respondentem faze inquiry, coz znamena zpétné dotazovani a ujistovani se na

dilezité informace, které se probiraly.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Jiz od nepaméti si kazdy ¢lovek uspokojoval své prani ¢i potieby. V ramci vztahii
mezi zédkaznikem a clovékem ¢i osobou, ktera produkt nabizi, se vyvijeji vztahy, koncepty,
procesy. VSechny se postupné vyvijely, az se z nich stal spoleCensky proces, odvétvi, které

dnes nazyvame pojmem marketing.

Definice marketingu 1 dnes neni jasné vymezena, neustdle se vyviji diky trznim
mechanismiim, je mozno fici, Ze podléha globalizacnim trendim a proto je potieba

dopliovat tuto definici o stale nové pojmy a rozméry.

Dle Kotlera (2007), je marketing spolecensky a manazersky proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co pozaduji a pottebuyji, a to diky tvorb¢, nabidce a sméné hodnotnych
vyrobkl s ostatnimi lidmi. Zdlraziluji, ze je potfeba chipat marketing ve smyslu

uspokojovani potieb, nikoliv pouze jako soubor nastroji k uskute¢néni prodeje.

Velmi podobnou vizi ma Pelsmacker (2003), marketing 1ze chapat jako distribuce zboZi,
sluZzeb a ideji, proces realizace koncepce podpory a planovani cenové politiky s cilem

smeéiovat a tvofit hodnoty a cile organizaci a jednotlivct.

Naopak, Prikrylova a Jahodova (2010), vychazeji z ptedpokladu pocitu nespokojenosti
jedince, ktery vétsinou vznikne v dasledku jeho pfani a potieb. Dosazeni potiebnych sluzeb
a vyrobk a taktéZ uspokojeni 1ze uskute€nit ctyimi zptisoby, z nichZ nejdileZitéjsi je sména.
Vsechny aktivity marketingu by mély sméfovat k uskutecnéni pravé této smény. Dle
Americké Marketingové Asociace (AMA) je marketing podnikatelskou filosofii, jejimz
cilem je dostat spravny vyrobek, ve spravnou cenu, ve spravném ¢ase na spravné misto, diky

podpote prodeje a s cilem co nejvyssiho uspokojeni potieb zdkaznika.

Vsechna tato pojeti definice marketingu se vicemén¢ shoduji v tom, Ze se jedna o proces, ve
kterém se v ramci smény uspokojuji piani a potieby zédkaznikil, a na druhé strané cile a zajmy

obchodniku.
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3.2 Marketingovy mix

Pojem, ktery hraje dulezitou roli v oblasti marketingu, je vySe zminény marketingovy
mix. Jak bylo jiz zminéno, cile jednotlivct i organizaci je dosaZzeno procesem marketingu.
Tento proces a spolu s nim i naplnéni cilti je uskute¢néno diky souboru nastroji, které nam
dohromady vytvaieji marketingovy mix. Ten mizeme charakterizovat rovnéz jako soubor
marketingovych nastroji — cenové, vyrobkoveé, distribu¢ni a komunikacni politiky, které

poskytuji firmé€ moznost upraveni nabidky podle ptani zdkazniku.

Mezi prvnimi, kdo hovotil o mixu jednotlivych ingredienci, byl James Culliton na konci 40.
let 20. stoleti. Dale je rozpracoval Clewett Rochard a Jerry McCarthy, ktery dospél ke ctyfem
faktickym marketingovym nastrojim: produkt (product), cena (price), misto (place) a

propagace (promotion).

Dle Svétlika (2005) s vySe zminénymi nastroji dnes pouzivame termin 4P. Podstatou
podniku by méla byt snaha o vyvinuti produktu, ktery uspokoji pfani a potieby jejich
cilového zdkaznika a poté jej prodat za danou cenu, kterou zakaznici budou akceptovat a
zaplatit. Podnik (firma) by méla vyuzivat distribu¢niho systému, ktery zakaznikim
umoznuje dostupnost vyrobkili a zaroven je vhodné, aby probihala komunikace mezi

zakazniky a firmou.

Miizeme ovSem nalézt i zminku o ¢lanku The Concept of the Marketing Mix od autora Nell
H. Bordena, ktery ale pouzival ¢trnacti riznych Marketingovych néstojii v marketingovém

mixu.

Mezi dal$i ekonomy, ktefi zdlraznovali vyznam marketingového mixu, byl Philip Kotler.
Vzdy zdiiraznoval, Ze nez ptistoupime k marketingovému mixu, tzv. 4P, méli bychom ucinit
strategicka rozhodnuti, které se tykaji segmentace trhu, umisténi firmy v tomto segmentu a
zacileni na zakaznika. Tuto teorii dnes zname pod zkratkou STP (segmentation, targeting,

positioning).
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3.2.1 Produkt

Je dilezitou soucésti marketingového mixu. Vyrobek (produkt) je cokoliv, co 1ze na
trhu nabidnout, co mize slouzit vyrob¢, uspokojit potfebu ¢i pozadavek a co ziska nasi
pozornost na trhu. Produkt se sestava z veskerych sluzeb, vyrobku, zkuSenosti, také mist,
osob, organizaci, mySlenek a informaci, zkratka vSe, co mize uspokojit ptani a potieby. U

produktu rozlisuje Kotler a Armstrong (2004) jeho tfi zakladni vrstvy, ¢i dimenze.

Prvni neboli zékladni vrstvou produktu je jadro, které tvofi zakladni méfitelné
charakteristiky, které produkt pfinasi, a ktery poté predstavuje pro zakaznika uzitek z jeho

pouzivani.

Druhou vrstvu nazyvame realnym (vlastnim) produktem, ktery zahrnuje znaky jako

provedeni, design, kvalitu, znacku, obal.

Treti vrstva je oznaovana jako rozsifeny produkt, tj. dodate¢né vyhody a sluzby, které jsou
zakazniky vnimany jako dal$i argument k vybéru dané¢ho produktu. Zatazujeme sem
prodejni servis, instalaci a instruktdz, forma dodavky, moznosti financovani Gvérem a

zéaruky.

Jakubikova (2009) rozlisuje dvé zakladni skupiny vyrobkii, a to podle druhi zékaznik, ktefi
tyto vyrobky ¢i sluzby kupuji nebo uzivaji. Do prvni skupiny fadi vyrobky spotiebni, které
si zdkaznici kupuji pro svou vlastni potiebu a jsou tedy kone¢nymi spotiebiteli. Primyslové
vyrobky patii do druhé skupiny, které mizeme oznacit jako vyrobni prostfedky a jez

spotiebitelé kupuji za ucelem jejich dalSiho prodeje, ¢i pouZiti.

3.2.2 Cena

Ptikrylova (2009) udava cenu jako hodnotu, kterou musi zakaznik zaplatit, aby mohl
ziskat nabizeny produkt. Tato hodnota nemusi, a ani neni vyjadifovana pouze penéZni
hodnotou. MiiZeme do ni zahrnout také vynalozeni asu, fyzické ¢i psychické namahy, které
musime vyvinout k ziskani pozadovaného produktu. Cena ndm piinasi jako jedina z nastroji
marketingového mixu pifijmy a je také vyrazné€ flexibilné;si, jelikoZ ji miZeme ménit

Vv zavislosti na poZadovaném zisku, ¢i na podminkéch trhu.
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Cena dle Foreta (2005) by méla vychazet z marketingové koncepce 5C — péti zdrojii:
naklady, kompetence, srovnatelnost, pozice ceny a komunikace vyrobku. Zptsob stanoveni
ceny zavisi na velmi velkém mnozstvi faktora, které jsou dale popsany. RozliSujeme interni
faktory (marketingovy mix, marketingové cile, firemni politika a naklady, cenova politika)
a externi faktory (nabidka konkurence, ceny a ndklady). VétSinou firmy stanovi cenu

vyrobku a z ni vytvaii dalsi nastroje marketingového mixu.

Ohledné cenové tvorby, rozliSujeme tfi metody jejiho méfeni, a to stanoveni ceny podle

konkurence, nakladové orientovanou a hodnotové€ orientovanou.

3.2.3 Distribuce

Distribuce je pohyb produktt z mista, kde vznikaji, na misto kone¢né spotieby.
Cinnosti, jako fyzicky pohyb zbozi, ale také zména vlastnickych prav realn& pfiblizuji
produkt zakaznikovi. Pro zakaznika je také velmi dulezita dostupnost produktu a jeho
informace o ném. Mezi hlavni ukoly distribuce patii produkt nabizet, pokud mozno ve

vhodném okamziku, na ptihodném misté, ve spravném mnozstvi.

S tim souvisi také néstroj pouzivany pro feseni uvedenych rozport, tj. distribu¢ni cesta, ¢i
distribu¢ni kanal. Distribu¢ni cesta dle Foreta zahrnuje vSechny ¢innosti jednotlivei €i firem,
kteti se Ucastni transferii jednotlivych produktl od mista jejich vzniku na misto jejich
konecného uziti ¢i spotfeby. Podle Kotlera a Armstronga mizeme distribucni cestu nazvat
jako mnozinu nezavislych organizaci, které se staraji o dostupnost vyrobku nebo sluzby pro

zakaznika.

Podle poctu mezi€lanktl, kterymi mohou byt prostiednici a zprostiedkovatel¢, miZeme
distribucni cesty délit. Zprostfedkovatelé (napt. obchodni zéstupce) jenom uzplsobuji
prodej zboZzi mezi zdkaznikem a vyrobcem, nikdy se nestavaji vlastnikem zboZi. Naproti
tomu prostiednici (napf. maloobchody ¢i velkoobchody) zbozi redlné nakupuji a stavaji se
tak jeho docasnymi vlastniky. RozliSujeme tedy distribu¢ni cestu piimou, kterd uvedené
mezi¢lanky nezahrnuje a nepiimou distribu¢ni cestu, kterd v sob¢ zahrnuje jeden nebo vicero
mezi¢lank. Nesmime také zapominat, Ze distribuce musi byt brana jako soucdst
marketingového mixu, tj. distribu¢ni strategie a cesty by mély byt voleny s ohledem na

zvolené marketingové nastroje.
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3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci oznacujeme prostiedky, kterymi se firmy snazi podat
informace, presvédCovat a pfipominat spotiebitelim — pfimo, ¢i nepifimo — vyrobky a
znacky, které sami prodavaji. Marketingovou komunikaci si mizeme piedstavit jako ,,hlas*
znacky a taktéz jako prostiedek, kterym lze podnitit dialog vytvaret tim spotiebitelské
vztahy.

Pro spotiebitele vykonava marketingova komunikace dle Kotlera (2007) rovnéz mnoho
funkei. Jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakymi osobami, kdy a kde, to vSe mize byt
spotfebitelim ukazano. Rovnéz informace typu kdo vyrobek vyrabi, jaka spole¢nost a
znacka za nim stoji, rovnéZ mohou ziskat odmeény ¢i bonusy, kdyz ho vyzkouseji a budou
pouzivat. Siroce oblibenou &innosti spole¢nosti je spojovani své znacky s akcemi, lidmi,
zazitky a pocity. Hodnota znacky miize stoupnout i tim, Ze ji vStipi do mysli spotiebitelii a

dotvofi tak jeji image.

Svoboda (2009) tvrdi, ze od pocatku nového stoleti, s tim, jak se spolecnost vyviji, se pro
organizace a podniky zménilo mnoho skuteCnosti, které jsou vyznamné pro jejich
marketingovou komunikaci. Hospodaiska i politicka situace se globalné velmi rychle méni,
a to vytvati tlak na jednotlivé podniky, které se snazi zaméfit se na nové se otevirajici trhy a

na nové zakazniky.

3.3 Komunikaéni proces

Marketéti, ¢i lidé, ktefi pracuji v marketingovych oddé€lenich, byli méli rozumét
prvkiim u¢inné komunikace, jejichz soucasti je dle Kotlera (2004) schéma komunikac¢niho
procesu. Ten nam ukazuje celkem devét prvkl. Dva jsou hlavni ¢asti celého modelu,
odesilatel a ptijemce, dal$i dvojice, sd€leni a médium, nadm ptedstavuji hlavni komunikaéni
nastroje. Kodovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba ptedstavuji hlavni komunikaéni
funkce. Tento model ndm zdiiraznuje dalezité faktory a¢inné komunikace. Odesilatelé, jako
prvni ¢lanek, musi védét, jakého Cloveka chtéji oslovit a jaké informace chtéji dostat, sva
sdéleni musi pronaset (kodovat) tak, aby je cilové publikum dokézalo dekodovat. Méli by

vysilat sva sdéleni skrze média a mély by vytvofit kandly zpétné vazby na sledovani reakci
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publika. Cim vé&ti se &ast pole zkuSenosti odesilatele bude prekryvat s polem zkugenosti

piijemce, tim 0¢innéjsi zprava bude. Podobnou analogii definuje i Jakubikova viz obr. 3.1.

Obr. 3.1 Schéma komunikaé¢niho procesu

odc—snlatel l—»l kodovam )—» L sdéleni > dekddovani | prijemce
médium
i dum —>
Seeeeeenend Zp&tnd vazba <= -----=-====--mmonommooo-d reakce | —-------!

Zdroj: Jakubikova, 2009

Ptesto, ze hlavnim prvkem marketingové komunikace obvykle byva reklama, rozhodné neni
jedinym prvkem ve smyslu vytvoreni hodnoty znacky. Kotler (2004) se zminuje o Sesti
hlavnich zptisobech komunikace, avSak miizeme najit i zminky o cCtyfech, nebo péti
nastrojich komunikace, kdyz kuptikladu pfimy marketing zahrnujeme do osobniho prodeje.

V této praci je zvolena definice Sesti nastroju, které jsou postupné popsany.

3.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Mezi prvky marketingového mixu miizeme rovnéz zaradit komunika¢ni mix, ktery
obcas byva oznacovan jako propagacni mix. Dle Kotlera (1997) tvoii marketingovy mix
¢tyfi hlavni néstroje, kterymi jsou reklama (propagace), podpora prodeje, public relations a
direct marketing (pfimy marketing). Dalsi autofi, mezi které bychom mohli zatadit
Jakubikovou (2009), pfidavaji i paty nastroj, osobni prodej. Geuens a Berg (2003) piidavaji

rovnéz komunikaci v nakupnim, ¢i prodejnim misté.

V této préaci bude vyuzito rozdé€leni s péti prvky marketingového komunikacniho
mixu, mezi které patii osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje, reklama a public

relations.
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3.4.1 Reklama

Slovo reklama vychazi s nejvétsi pravdépodobnosti z latinského vyrazu reklamare
(znovu kiiceti), coz mizeme pripisovat typu diivéjsi obchodni komunikace. Ackoliv zptisob
prezentovani se béhem staleti zménil, pojeti slova reklama ztistalo stejné. V soucasné dobé
termin reklama chépeme jako placenou formu neosobni, jednosmérné komunikace. Jejim
cilem je tedy zvySovani obratu, informovanti, ale i pfipomenuti nabidky zdkaznikovi, celkové

tedy jde o0 ovliviiovani nakupniho chovani spotiebitele.

Vyhodou reklamy je dle Moudrého (2008) moznost k osloveni zdkaznikd, ktetfi jsou
geograficky rozptyleni, piedstaveni znacky podniku v pozitivnim svétle a naptiklad
prezentovat produkt interaktivni formou. Nevyhodou muze byt ndkladnost reklamy,
jednosmérna komunikace se zdkaznikem, pfi které podnik neziskdvéa zadnou zpétnou vazbu

od zdkaznika. I pfes tyto nevyhody, je reklamy zdkazniky stale siln¢ vniména.

Mezi pét prvki fizeni reklamni kampané (5M) patii dle Moudrého:

e mission - ustanoveni cilt reklamy

e money - rozhodnuti pro reklamni rozpocet

e message - rozhodnuti o reklamni zpravé

e media - rozhodnuti o pouziti komunika¢niho média

e measurement - zhodnoceni reklamy

3.4.1.1 Mission - ustanoveni cili reklamy

Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, ze reklamni cile spo¢ivaji v uréeni komunikac¢nich
cili, kterych ma byt dosazeno v daném casovém obdobi u cilové skupiny zakaznikd.
Reklamni cile by mély vychézet z ptedchozich rozhodnuti, a to z cilového trhu, umisténi na

trhu a z marketingového mixu.

Kotler a Armstrong vychéazeji pfi rozdéleni reklamnich cild z prvotniho tcelu reklamy.
Vychazeji z toho, zda mé reklama informovat, presvédcovat, ¢i pfipominat. Informativni

reklama nejprve vytvoii pocatecni poptavku a pouziva se vétSinou pii zavadéni nového
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produktu. Presvédcovaci reklama tvoii velkou cast reklamni Cinnosti a pouziva se pfi
budovani selektivni poptavky. Pfipominaci reklama ma za kol pfimét zakazniky, aby na
existujici nabidku s produktem mysleli, a proto se pouziva u Zivotniho cyklu produktu ve

fazi zralosti.

Jiné pojeti reklamnich cilt popisuji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003), a to rozdéleni na
tfi zakladni slozky. Konativni (behavioralni), afektivni (smyslové) a kognitivni (poznédvaci).
Konativni cile jsou ur€ovany predevsim nakupnimi zdméry, samotnym nékupem, zpétnym
opakovanym ndkupem a v neposledni fad¢ taky loajalitou ke znacce. Afektivni cile jsou
vetsinou pocity, kterd reklamy vyvolavaji, oblibou ¢i preferenci znacky, postojem k reklamé
a spokojenost se znaCkou. Kognitivni cile ndm navrhuji, jaké jsou potieby zdkaznikd ve
specifické kategorii produktu, a také o povédomi ohledné dané znacky. Hlavni diraz pti
stanovovani cili je tfeba dat na priority riznych cili a také na Casovy harmonogram.
Stanovené cile maji byt srozumitelné, realistické, méfitelné a maji vyjadiovat ceho, jakym

zpusobem a jak je potieba docilit.

3.4.1.2 Rozhodnuti o reklamnim rozpoctu
Po definovani cili reklamy je pozornost pfesunuta na velikost finan¢nich prostredkd,

které jsou, nebo by mély byt vynakladany na celkovy rozpocet reklamy.

Netecnost, libovolna alokace a marginalni analyza jsou tfi metody stanoveni reklamniho
rozpoctu dle Pelsmackera, Geuense a Bergha. Marginalni analyza je zaloZena na principu
investic do reklamy pouze do okamziku, kdy prostfedky do ni vlozené jsou niz$i vynosy,
které z ni plynou. Zde ale vézi problém v urceni, zda je ndrist obratu disledkem pouZiti
reklamy, proto se tato analyzy v realit¢ moc nepouziva. Situace, v niZ se na reklamu vydava
konstantni finan¢nich prostfedkli bez ohledu na situaci a jakékoliv vnéjsi vlivy, se nazyva
neteCnost. JelikoZ se absolutné nebere v potaz vyznam reklamniho rozpoctu, nejedna se o
prili§ strategicky a vhodny pfistup. Poslednim zplsobem je libovolnd alokace, zplsob
pomérn¢ jednoduchy, avSak rovnéz nevhodny. Zékladnim ptedpokladem pro stanoveni
rozpoctu zavisi na rozhodnuti manazera, ¢i feditele, které je ale vzdy subjektivni, vétSinou

vychézi z vlastni intuice.
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Kotler (2004) uvadi ¢tyfi mozné metody reklamniho rozpoctu, metodu procenta z pfijmd,
metodu konkurenéni rovnosti, metodu moznosti a metodu cil a tkol. Metoda procenta
Z ptijmi vychazi ze stanoveni planovaného, ¢i soucasného prodeje, nebo prodejni ceny. Je
to jednoduchd metoda, kterd ndm udava rozpocet umérné vzhledem k prodejni aktivité
podniku. Nevyhodou této techniky jsou i v ptipadé rostoucich trzeb taktéz rostouci vydaje
na reklamu. Metoda konkuren¢ni rovnosti je vlastn€é monitorovani reklamnich vydaji
konkurence. V navaznosti na prumérné vydaje konkurenti na reklamu je pak uren i
rozpoCet firmy. Firmy zvoli tuto metodu vétSinou z ditvodu piedpokladané kolektivni
moudrosti, coz se ale ne vzdy mlze vyplatit. V tvahu musime brat velikost firem, pozice
firem na trhu apod. Tteti z uvedenych metod, metoda moznosti, vychazi z rozpoctu volnych
finan¢nich prostfedki firmy, které je ochotna do reklamy investovat. Tato metoda ovSem
neumoziuje podniku dlouhodobé strategické zaméteni, a to kvili nerespektovani zékladniho
smyslu a poslani komunikace. Posledni, ¢tvrta metoda cil a kol je velice naro¢na, protoze

nuti manazery daného podniku odhadovat relaéni vztah mezi vysledky a vydaji na reklamu.

Kromé vyse zminénych metod uvadi Clow a Baack dalsi zplsoby stanoveni reklamniho
rozpoctu, a to metodu planovani vynosu a kvantitativni metody. Metodou planovani vynosu,
coz znamena ur¢eni poméru reklamy K trznimu podilu, nebo k objemu prodeje. Na pocatku,
V prvnich par letech se dava na reklamu vice prostfedkil, ktera ale poté pfinasi vynosy
Vv letech pozdéjsich. Timto neni nutné investovat vétsi mnozstvi financnich prostfedkli ve
fazi ristu zivotniho cyklu. Druhou moznosti stanoveni reklamniho rozpocétu jsou
kvantitativni metody, které jsou programovany v pocitacové simulaci. Bere se v tivahu vztah
mezi objemem prodeje a reklamnimi vydaji. Naro¢nost je dana nutnosti pouziti specialniho
odd¢leni informatiky a statistiky, proto jsou ve vétSin¢ pfipadli pouzivany spise vétSima

firmami s dostatkem financi.

3.4.1.3 Rozhodnuti o zpravé

Kotler (2007) tvrdi, Ze rozhodnuti o vybéru reklamniho sdé€leni je velice dalezitym
krokem v procesu fizeni reklamy, nebot’ ma v prvni fadé za tkol zaujmout zakaznika, primét
ho pfemyslet o daném produktu ¢i firmé&, piesvédcit ho o uzitku, ktery na né&j vyrobek ¢i
firmé mize mit a pfimét ho k reakci na reklamu. Piijemce, ¢i zakaznik ovSem na reklamu

reaguje pouze tehdy, pfinese-li jim tato reakce néjaky uzitek. Proto je dillezité, aby zadavatel
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znal svij cilovy segment a mohl dobfe odhadnout uzitek produktu — ten se pozdéji muze
vyuzit jako tzv. reklamni apel. Toto sdéleni mé zdiraziiovat uzitek pro zdkaznika, mélo by
byt srozumitelné a mélo by sméfovat k ¢astem positioningu, které se pozdéji vyzdvihnou.
Reklamni apely, které v reklamé pouzijeme, by mély byt vérohodné, smysluplné a také
odlisujici od konkurence. Zakaznik musi mit pocit, Ze koupi dané¢ho produktu dostane

vyrobek vyjimecny, odlisny od vyrobkt ostatnich.

Dulezité je také spravné rozhodnuti o vhodném stylu, tonu, slovech a formatu. Clow a Baack
(2008) Jako styl mtze byt pouzit vysek ze zivota, fantazie, nalada, hudebni styl, doporuceni,
veédecky styl apod. Zakaznika muze ptilakat taktéz vhodné zvoleny ton, naptiklad humorny,
ironicky, kladny, tderny. V reklamnim sdé€leni jsou dulezité slova, ktera by méla byt snadno
zapamatovatelna. U tisténé reklamy se uvadi, ze nejdalezitéjsi jsou ilustrace, kterych si jako
prvni véci na reklamnim sdéleni pfijemce vSimne, az poté se zaméti na titulek, ktery mu

doda zbyvajici informace o predmétu sdéleni.

Po Gsp&$ném sestaveni reklamniho sdéleni se pfistoupi k vybéru vhodného komunikaéniho

média.

3.4.1.4 Rozhodnuti 0 komunika¢nim médiu
Dle Kotlera a Armstronga (2007) je pii postupu k vybéru komunika¢niho média

vhodné projit ¢tyfmi nasledujicimi kroky.

V prvnim kroku je nezbytné stanoveni pozadovaného dosahu, frekvence a dopadu
reklamniho sdéleni. Dosah udava pocet lidi z cilové skupiny, na které béhem daného
casového intervalu plsobilo reklamni sdéleni. Frekvence urcuje pocet vystaveni plsobeni
reklamy na primérného ¢lena vybrané skupiny. Dopad je na kvalitativni typ sdéleni v
komunika¢nim médiu. Jako ptiklad je mozné uvést vyrobky, kde je dilezité ukazat jejich

zpiisob pouziti, bude mit vétSi dopad na zakaznika televize nez naptiklad tisk.

Po vybrani dosahu, frekvence a dopadu reklamniho sdéleni je moZno ptejit k druhému kroku,
tj. vybéru druhu pouzitého média. Dle Piikrylové a Jahodové (2010) se komunika¢ni média
rozdéluji do dvou skupin, média klasicka a elektronickd. Mezi klasické se tadi Casopisy,

noviny, mezi elektronicka se pak tadi televize, rozhlas, internet. Ostatni autofi (Pelsmacker)
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ptidavaji jesté¢ podomni reklamu (D2D — door to door). Mimo efektivnosti jednotlivych
médii je dulezité si uvédomit podstatu komunikovaného produktu, ndklady a druh sd¢leni.

Vsechny tyto faktory by se mély zvazit pti vybéru vhodného komunika¢niho média.

Dilezity je vybér také medidlnich nosict. U televize to jsou vhodné televizni kanaly, u
Casopisti podobna tematicka periodika. Pii vybéru nosi¢e je nutné vyhodnotit naklady na
tisic kontaktt plus naklady na tvorbu reklamy v konkrétnim médiu, protoze rozdil v cenach
reklamy v televizi a vtisku je obrovsky. Néklady je vhodné porovnavat s ucinky na

zéakazniky.

Poslednim, ¢tvrtym krokem je vytvoreni ¢asového harmonogramu. Dle Geuense existuji tfi
moznosti, které muze inzerent vyuzit ke spravné kontinuité reklamni kampané. Prvni z nich
je trvale probihajici kampan, v pribéhu, které firma vynaklada ptiblizné stejné mnozstvi
finan¢nich prostfedkti po celé¢ délce trvani kampané. Tato varianta muze byt velmi
neefektivni pro mensi firmy s omezenymi reklamnim rozpoc¢tem, protoze kampan se poté
kvili financim muze stat neefektivni. Druhou moznosti je pulsujici pribéh, ptfi¢emz
prostfedky na reklamu jsou po celou dobu jejiho trvani udrzovany na jisté Grovni, avSak
v urcitych obdobich se investice zvySuji. Treti, posledni moznost je nepravidelny pribeh
reklamy, pfi kterém, jak uz je z nazvu patrné, neni reklama vyuzivana po celou dobu, ale

jenom v urcitych ¢astech kampané.

Pouze na firm¢ zavisi rozhodnuti o harmonogramu. Nékteré firmy se sezonnim zboZim se
zamé&fuji na reklamu v sezoné, dalsi firmy ale zvySuji intenzitu svych reklam hlavné mimo

sezonu, aby zmirnily dopad cyklickych sezonnich vykyvi.

Pii vybéru komunika¢niho média je nutné vzdy dosahnout konsenzu na tom, co od reklamy
pozadujeme, jaké naklady jsou spojovany s jednotlivymi médii a jaké maji ucinky, jaky je

charakter komunikovaného produktu a na zéklad¢ vSech téchto faktorii u€init rozhodnuti.

3.4.15 Zhodnoceni reklamy
Cil firmy vzhledem k reklamé je, aby byla u¢inna a sprdvné komunikovana, a proto
musi provadét hodnoceni, které je mozné provadét pred, nebo po realizaci reklamy. Existuje

nepieberné mnoZzstvi zptsobii hodnoceni reklam, pficemz je dilezité vybrat nejvhodné;si
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zpusob, ¢i kombinaci zptsobi s ohledem na reklamni kampan. Vyhodnoceni se uskuteciiuje
pomoci testi, které mohou byt opét predbézné, ¢i nasledné. V prvnim ptipadé se jedna o tzv.
prestesting, v druhém o posttestingu. Obecné ucinnéjsi je piedbézné, protoze naim umoznuje
odstranit nedostatky reklamniho sdéleni, opravit ho a zvysit tak jeho efektivnost. OvSem ani
posttesting neni zbyte¢ny, poslouzi pii nasledném planovani reklamnich kampani a

Vv prib¢hu vyhodnoceni té soucasné.

Dle Clowa a Baacka (2008) existuji dvé obsahlejsi kategorie néstroji pouzivanych
k zhodnoceni reklamy, tj. hodnoceni odezvy ve spotiebitelském chovani a zhodnoceni
marketingovych sdéleni. Prvni z kategorie se zaméfuje na vliv reklamy, bez toho, aniz by se
bral zietel na nazory spotiebiteli. Nastroje vyuzivané k této metod¢€ jsou testy nakupni
stimulace, méfeni prodeje a odezvy, a také zkuSebni trhy pouzivané k predbéznému

testovani reklamy.

Mezi zakladni moznosti reklamy fadi Vysekalova (2007) pét hlavnich postupd: test
znovupoznani, test vzpomenuti, inzertni test DELTA, méfeni stupné znamosti, a jako

posledni zhodnoceni a méfeni ucinnosti reklamy vzhledem k dosazenému prodeji.

Test znovupoznani spoc¢iva v zjistovani, jak si je zdkaznik schopen zapamatovat znacku, se
kterou se diive setkal. Respondent je pozadéan, aby z nabizeného vytisku vybral ptispévek,
se kterym se jiz dfive vidé¢l. Tento se pouziva velmi Casto dodnes. Naro¢néjsi metodou je
test vzpomenuti, ktery na rozdil od testu znovupoznani respondentovi nic nepredklada, ale
naopak si respondent sdm musi vzpomenout, co ¢etl, vidé€l ¢i slySel. Test DELTA kombinuje
vice postupi, pfi jeho plnéni se pracuje s piitazlivosti inzeratu, jeho ndpadnosti, informacnim
obsahem, zapamatovanim si znacky, textu, detailti. Metodu méteni stupné znamosti znacky,
vyrobce ¢i  vyrobku muzeme provadét dvéma riznymi  zplUsoby, za
pouziti mnemotechnickych pomicek, ¢i bez nich. Pfi pouZiti tohoto postupu si ovSem
musime uvédomit, Ze ne kazdy, kdo vyrobek zna, ho také kupuje. Nejvétsi dohady a spory
se vedou ohledné¢ metody méfeni G¢innosti reklamniho sdéleni ve vztahu k dosazenému
prodeji. Nespolehlivost této metody je zdivodinovana nepiesnymi Cisly vlivu reklamy na
celkovy komplex Cinitelti ptisobicich na objem prodeje. Méfeni ucinnosti ve vztahu k prodeji
je realizovano matematickymi modely, které ndm kvantifikuji vztahy mezi plisobicimi

Ciniteli.
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Reklama ptedstavuje pro velky pocet firem jeden z nejrozsahlejsich zdroji vydaju, je vhodné
sledovat, aby prostfedky, které firma vynalozi na reklamu, byly vyuzivany co mozna
nejefektivnéji. Vhodné je pouzit jak piedbézné testy, ktera pomahaji vyresit piipadné
nedostatky, tak i nasledné testy, které podavaji informace o souc¢asné kampani a slouzi

k budoucimu rozhodovani o komunikaci.

3.4.2 Podpora prodeje

Kotler (2007) popisuje podporu prodeje (sales promotion) jako kli¢ova cast
marketingovych kampani, kterd se skldda ze souboru pobidkovych nastroji, které jsou
vétSinou kratkodobé a navrzené pro stimulaci rychlejSiho ¢i vétsiho ndkupu ur€itého vyrobku
nebo sluzby spotiebitelem nebo prodejnim kanalem. S podobnou teorii pfichazi i Piikrylova
a Jahodova (2010), kdyz popisuji podporu prodeje jako marketingové aktivity podporujicich
kupni chovani spotiebitele a zvysujicich efektivnost obchodnich mezi¢lanka. Zakladni
rozdil, ktery mezi reklamou a podporovou prodeje nastava je ten, Ze reklama nabizi divod

koupit, zatimco podpora prodeje nabizi specidlni podnét ke koupi.

Metody podpory prodeje se dle Heskové (2009) déli nejen na koncové zakazniky, ale také
na distribuéni sit (velkoobchod, maloobchod). Podle cilové skupiny, na niZ je soustfedéna
podpora, rozliSujeme: obchodni podporu prodeje, spotiebitelskou podporu prodeje a
podporu prodeje obchodniho persondlu. Kotler (1997) uvadi tii formy podpory prodeje

vicemén¢ ve stejném znéni, tj. firemni podpory prodeje, nastroje spotiebitelské a obchodni.

3.4.2.1 Spotiebitelska podpora

Spotiebitelska podpora prodeje vyuziva fady néstrojii, mezi néz patii:

e vzorky produktii (sampling) — timto terminem oznacujeme zanedbatelné mnozstvi
vyrobki, popfipadé jejich zmenSené variace, které zakaznik obdrzi zdarma
k vyzkouSeni. Vyrobce tim piedpoklada a rovnéz sleduje zvySovani budoucich
prodejti. Vyuziti vzorki je vhodné pouzit U zavadéni novych produkta pro trh.

e fkupony — zprostredkovavaji zakaznikovi moZnost uplatnit slevovy kupon pii

budoucim nékupu vyrobku. Distribuovany mohou byt skrz postu, mohou byt taktéz
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vlozeny do obalu produktu, nebo je zdkaznici dostanou béhem nakupniho procesu.
Maji vétSinou omezenou platnost.

rabaty (refundace hotovosti) — je to vlastn¢ sleva z ceny vyrobku po uskute¢néni jeho
nakupu. V praxi to znamend, Ze zakaznik posle prodejci uctenku a ten mu nasledné
posle zlevnénou ¢astku na Gcet, ¢i prostiednictvim posty (Kotler, Armstrong, 2007).
cenové balicky — znamenaji, Ze zakaznik dostava slevu z obvyklé ceny vyrobku.
Miuizeme je rozdélit na dvé varianty. Bud’ prodejce nabizi balicek dvou totoznych
produkti (naptiklad dva vyrobky za cenu jednoho), nebo bali¢ek dvou podobnych
produkti (napiiklad k pracimu prasku avivaz zdarma). Ceny téchto baleni jsou
Z hlediska kratkodobého prodeje velmi ucinnym ndstrojem podpory prodeje
(Pelsmacker, Geuens, 2003).

prémie — prodejci je prezentuji v podobé malych darkd, které umist'uji dovnitt baleni
vyrobku, nebo spole¢né s nim (panakova skleni¢ka k lahvi alkoholu, shaker k baleni
kakaa). Nékdy mohou jako prémii chapat i pouhy obal vyrobku, kupiikladu baleni
instantni kdvy v podobé uzaviratelné dozy. Zakaznik muze tuto prémii vyuzit
k dalsimu pouziti. Prémie jsou zakazniky vnimany velmi pozitivné, nebot’ pro né
pfedstavuji snadno dosaZzitelny ptinos.

soutéze, loterie — nabizi zakazniklim moznost vyhrat (penize, vyrobky, zéjezdy).
Vyhru Ize rovnéz ziskat prostiednictvim splnéni urcitého tikolu, losovanim atd.
vernostni karty — zékaznik dostava posStou ¢i osobné pievazné v maloobchodnich
fetézcich za Gcelem posileni vérnosti zdkazniki k tomuto fetézci. Velikost odmény
¢i bonusu ziskavaji zakaznici s ohledem na mnozstvi jimi zakoupeného zbozi, mohou
mit jak finan¢ni, tak nefinan¢ni podobu. Prodejce rovnéZz pomoci karet sleduje
nakupni zvyklosti zakaznika, rozsah sortimentu a miize dale s témito daty cilit na své
budouci 1 soucasné zakazniky (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

ochutnavky, demonstrace vyrobku — poskytuji bezplatné vyzkouSeni vyrobk,
demonstrace se vyuZzivaji vétSinou u parfémd, ¢i kuchynskych spotfebici.

zdruky — na vyrobek jsou U¢inné u zakazniki, ktefi jsou citlivi na kvalitu vyrobku,
vetsinou se jedna o prodlouzené zaruky na automobily, spotiebice. Vyrobci ale musi
spravné odhadnout dobu zaruky.

vystavovani zbozi — V misté prodeje prostfednictvim rtiznych poutact atd. Chytrym

vystavenim Ize dosahnout vyssi prodejnosti, zacileni na zdkaznika (Kotler, 2007).
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3.4.2.2 Obchodni podpora prodeje
Pro vétsi motivaci a podporu mezi¢lanka distribuce se podpora prodeje zamétfuje na
ochotu pfijimani a objednani novych produkti, zvySovani reklamniho usili a také

informovanosti o vlastnostech produktu (Kotler, 2007). K této podpofte 1ze pouzit:

e sleva pri nakupu — jedna se o slevu z cenikové ceny, kterd méa obchodniky pobidnout
k vétsimu nakupu, nebo k nakupu zbozi, o které by se jinak nezajimali

o slevy pri opakovaném nakupu

e vySe rabatu dle mnozstvi prodaného zbozi

e souteze pri prodeji — odmény za zvySeni prodeje vyrobkl

e zhozi zdarma — muze obchodnik ziskat za urcitych podminek, napt. za odebrani

zbozi v ur¢itém mnozstvi, s ur¢itymi vlastnostmi atd.

darky

3.4.2.3 Podpora prodeje obchodniho personélu

Jde o zvySovani motivace prodejctl, externich i internich pracovnikll. VyuZivaji se:

e prodejni soutéze — S hmotnymi i nehmotnymi odménami, maji za cil zlepsit vysledky
obchodnich zastupct v oblasti prodeje. SoutéZ pro obchodni zastupce muze byt
zaloZena na ptidélovani bodi, které poté vitézové mohou vymeénit za nékterou z cen.

e obchodni setkani (vystavy) — firmy si pfi u€asti na obchodnich setkanich pronajmou
¢ast z vystavni plochy, kde nasledné piedstavuji své produkty ¢i sluzby. Touto
¢innosti se snazi dosahnout ziskani novych zékaznikd, udrzeni stavajicich, podani
celkovych informaci o svych produktech a poznani novych vadc¢ich firem v oboru.

e pobidky s vyuzitim event. marketingu — ocenéni pracovniho vykonu napiiklad

obchodnim jednanim v exotické zemi (Heskova, 2009).
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3.4.2.4 Zavedeni, kontrola a hodnoceni vysledkt podpory prodeje

Firma by mély zavést fadu rozhodnuti pii ptipravé programii podpory prodeje. Patii
mezi né stanoveni rozsahu podpory, urceni cilové skupiny zakaznikli, komunikace a
distribuce s ptihlédnutim na jejich nakladovost a v neposledni fadé Casové rozmezi, kdy

bude vSe uskute¢néno. V ramci kazdé kampané by mél byt vytvoien i plan kontroly.

Velice dulezitym, v procesu tvorby podpory prodeje nepostradatelnym krokem je hodnoceni
finélnich vysledkt. Hojn¢ vyuzivanou metodou k vymezeni efektivity podpory prodeje dle
Geuense a Bergha (2003) je porovnani udaji o obratu za dobu, kdy probihalo vice dalSich
typt podpor prodeje. Problém je v porovnavani podpor mezi sebou, a ne se stavem, ktery
byl pted kampani. Vysledky se proto mohou zdat pro urcité podpory oproti jinym jako

ucinngjsi, coz ale nutné nemusi byt pravda.

Dle Kotlera (2004) mizeme vyuZzit ¢tyfi zptisoby, jak vyhodnotit vysledky podpory prodeje.
Prvni, nejcastéji vyuzivanou metodou, je porovnani udaji 0 prodeji pfed samotnym
uvedenim kampané, v jejim priib&hu a na jejim konci. Obc¢as dochéazi po skonceni kampané
na urcitou dobu k poklesu prodeje, protoze zakaznici jsou zasobeni vyrobky, které piedtim
nakoupili. To, jestli byla podpora prodeje G¢inna a ptildkala nové zakazniky, zjistime, dojde-
li v dlouhodobém horizontu ke zvyseni prodeje. Druhym zptisobem je analyza vSech udaju
spotiebitell, kterd nam da informace o typech lidi, ktefi na podporu prodeje reaguji, a
nasledné se zaméfuje na chovani spotiebitelt po skonceni kampané. Tieti zptsob spociva v
provedeni prizkumu minéni spotiebitell, ze kterého nasledné podnik ziska informace, jako
napt. kde se zdkaznici o zminéné akci dozvédéli, jaky na ni maji nazor, zda ji vyuzili.
Ctvrtou, posledni metodou je pouziti experimentu, kdy se manipuluje s proménnymi, jako

napt. vyse zvyhodnéni, zpisob distribuce atd.

Zhodnoceni je velmi dilezitym prvkem v procesu podpory prodeje, je proto nezbytné
vhodné stanovit cile, ke kterym se firma dostane pouZitim pifihodnych nastroji a spravnym

sestavenim programu podpory prodeje.

3.4.3 Public relations
Public relations (PR) tkvi v udrzovani a budovani dobrych vztahii firmy s vetejnosti.

Komunikace mtze byt vedena dlouhodob¢ a systematicky, nebo kratkodobé, jestli je potieba
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rychlé feseni aktualni krize. Public relations také souhrnné oznacuje tizeni komunikace jak

navenek (mezi instituci a vefejnosti), tak uvnitt organizace (mezi zaméstnanci a vedenim).

v

Public relations mize byt daleko levnéjsi, jestlize se propoji ostatni prvky marketingového
mixu nez naptiklad reklama, ale pfesto mize byt velmi efektivni. Naptiklad ¢tenafi si daleko
rad¢ji prectou zajimavy cClanek, pribéh ¢i udalost nez cilené reklamni sdéleni pobizejici ke
koupi uréitého produktu. PR cili na riznorodé zajmové skupiny, které mizeme rozdélit na
interni a externi, nebo pfimo jmenovité na zaméstnance, zékazniky, akcionare, média, vlady
apod. Zajmovou skupinu mizeme obecné pojmenovat jako skupinu osob, ktera ma urcité
z4jmy na budouci prosperité podniku. Mezi z4jmy se fadi mzdy zaméstnanctl, zisky
Vv podobé dividend apod. Je nutné zminit také cilovou skupinu, ktera ndm oznacuje
zajmovou skupinu, na kterou firmu zamétuje svoje aktivity. Pro vyuziti PR by firmy mély
pouzit nékolik kroki, po¢inaje definici cili PR, vybrani vhodnych nastrojt, realizaci planu

a na konci vyhodnoceni vysledkt (Clow, Baack, 2008).

3.4.3.1 Definovani cili PR
Stejné jako pii vSech typech nastrojii komunika¢niho mixu je nutné jako prvni krok
urcit cile. Stanoveni téchto specifickych cilii je velmi dulezité pro nasledujici kroky PR,

zejména je vyuZzijeme pii zhodnoceni dosaZenych vysledkd.

3.4.3.2 Vybér vhodnych nastroja PR

Po stanoveni cili mize podnik postoupit k vybéru informaci a nosicti. Autoti zminuji
rizné nastroje public relations, kupiikladu Kotler (2004) se zminuje o Sesti zdkladnich
nastrojich: akce, zpravy, projevy, publikace, sluzby vefejnosti, identifikaéni média. Do
vétSich detailli zachazi PospiSil (2002), ktery mezi nastroje PR uvadi béZzné propagacni
materidly, internet, novinafské kity, informacni e-maily a bulletiny, recepce pro novinare,

tiskoveé konference, pfednasky a seminare, tiskové zpravy.

V této praci bude rozvedeno rozdéleni dle Kotlera (2007), kvuli vétsi piehlednosti a

srozumitelnosti.
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Prvnim néstrojem je pofadani akci, které jsou vetejnosti oblibeny, pozitivné vnimany a které
propaguji firmu. Mezi akce tohoto typu fadime semindfe, konference, zavody, soutéze,

vystavy, vylety, sponzoring sportovnich akei a kulturnich udélosti.

Jednim z hlavnich nastroji PR jsou zpravy, které jsou pii vytvafeni naro¢né z hlediska
zrucnosti, napaditosti, vhodnych informaci a samotného sestaveni ¢lanku. Zpravy musi byt

zajimavé, aby pfitahly pozornost ¢tenaitu a zaroven byly piitazlivé pro sdélovaci prostiedky.

Projevy jsou vystoupeni firmy na vefejnosti, kterd ma za cil vylepSit image firmy. Pro psani
projevi jsou vybirani specialisté, dulezity je také vybér fecnikl, kteti by méli byt schopni

vhodné odpovidat na otazky redaktori a byt reprezentaci firmy navenek.

Publikace zahrnuji ¢lanky, vyro¢ni zpravy, brozury, audiovizuadlni materidly, magaziny a
podnikové Casopisy. Na vyznamu posiluji nejvice audiovizualni materialy, jsou sice

nakladngjsi, ale vliv na vefejnosti maji mnohem vys$si nez materidly v tisténé podobg.

Sluzby vetejnosti prospivaji firmé k vytvareni jejiho dobrého jména na vetejnosti. Spocivaji
ve vénovani penéz, ale také svého ¢asu na dobroc¢inné a edukativni projekty v Sirokém

rozmezi vefejnych instituci.

Identifikaéni média jsou charakterizovana znaky, podle kterych lze danou firmu
identifikovat. Smysl je v jednotné firemni identité, které je dosazeno v uceleni a sjednoceni

identifikacnich znaki a jednotnym firemnim designem.

Lze vyuzit velké mnozstvi nastroji PR, diky kterym lze budovat dobrou image své firmy,
nebo znacky. Je dilezité, aby vedeni PR bylo provadéno odborniky s potiebnymi
schopnostmi a znalostmi. Spatn& zvolené taktiky, informace &i nosi¢e informaci mohou
poskodit povést firmy, v opacném piipadé dobfe provedené¢ PR mize vytvofit skvélou

vizitku firmy.

3.4.3.3 Realizace planu PR
Po vybéru informaci a néstroji PR miiZze podnik pfistoupit k realizovani vlastniho
planu. Vztahy vydavatell s pracovniky PR ve zna¢né mife ovliviiuji spéSnost tohoto planu.

V praxi se mnohdy stava, Ze souc¢asni pracovnici v PR odd¢lenich jsou byvali novinafi, ktefi
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maji velmi dobré vztahy s vydavateli, znaji pozadavky na komunika¢ni materialy, jejich
strukturu a vlastnosti. Zejména schopnost vymyslet néco nového, neotielého a smysl pro

detail tvoii podstatnou ¢ast uspéchu (Pospisil, 2002).

3.4.3.4 Zhodnoceni vysledki
Na hodnoceni vysledki je stejné jako u dalSich nastrojti marketingového mixu kladen
velky diraz. Se stale vétSim vyznamem a vyuzitim PR rostou i pozadavky na meéteni

uéinnosti.

Asociace Public Relations Agentur Klasifikuje tii trovné hodnoceni vysledki PR. V prvni
urovni se predstavuje hodnoceni vystupt, pii kterém se provede analyza medidlniho pokryti.
Sleduje se komunikace sdéleni se spravnou skupinou. V druhé Grovni se hodnoti vysledny
efekt PR na cilovou skupinu. Pfedmétem vyzkumu je skupina, jak sdé€leni zachytila, jak jej
pochopila a zapamatovala. Hodnoceni je provedeno kvantitativnim vyzkumem a je probiha
formou skupinovych, nebo individualnich rozhovort. Pti tieti urovni se sleduji vysledky, ve
kterych se zjist'uji zmény v nazorech, postojich lidi, vSe jako vysledek aktivit PR. | zde se
vyuziva skupinovych a individudlnich rozhovort se ¢leny cilové skupiny. Nutnosti je
provedeni pocate¢niho srovnavaciho vyzkumu, aby bylo mozné vysledovat zmény

V nazorech, postojich a chovani lidi.

Velmi podobny piistup nabizi i Kotler (2004), ktery uvadi jako moznosti hodnoceni zménu
povédomi, dojmy, pochopeni, zisk a jako posledni postoje a piispévek k prodeji.
V hodnoceni dojmu hraje velkou roli medialni pokryti. Pfi hodnoceni tisku je dilezity pocet
vyslych €lankl, rozsah, publikace a pocet vytiskil. V rozhlase se sleduje pocet stanic,
odvysilany ¢as a odhadnutelny pocet posluchact. Témér to samé je u televize. Nejlepsi

Z nabizenych moznosti je hodnoceni piispévkem k prodeji a ziskem.

3.4.4 Primy marketing
NejdynamictéjSim ndstrojem marketingového mixu je pifimy marketing, anglicky

zvany direct marketing, ktery byva oznacovan také jako one to one marketing. Direct
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marketing ma za cil pfimou komunikaci s pfedem peclivé vybranymi zékazniky, ziskani
jejich okamzité odezvy a vybudovéani dlouhodobych vztahi (Pfikrylova, 2010). Pfimy
marketing vyuziva ve velké mife zakaznické databaze, které podniku pomahaji budovat
dlouhodobé¢ a dobré vztahy se zakazniky a diky informacim o zdkaznicich piizptisobovat
nabidku potfebam a pranim zakaznikl. Informace z databazi se vyuzivaji na zacileni
k mensimu poctu stavajicich ¢i potencionalnich zakazniki, kteti byli vyhodnoceni jako
perspektivni. Timto se pfimy marketing stdva ucCinnym ndastrojem marketingové

komunikace, protoze vyvazuje vysoké naklady na formu této komunikace (Svétlik, 2005).

Pro zakaznika piinasi dle Kotlera (2004) piimy marketing vyhodu v tom, Ze umoziuje velmi
snadné a pohodIné nakupovani z domova, zakaznici si mohou vybrat z Siroké skaly
nabizenych produktd. Z pohledu prodavajiciho je pfimy marketing hife sledovatelny
konkurenci, Ize u n&j 1épe méfit vysledky. Moznost rychleji, cilen€ a s osobnim pfistupem
oslovit zakazniky, vytvofit s nimi dlouhodobéjsi vztah, to vSe jsou divody stale vétsiho
pouziti direct marketingu. Z hlediska nevyhod je nutné zminit efektivitu pifimého
marketingu. Pro masovou komunikaci je ztohoto hlediska nepouzitelny, nevyhoda se
projevuje v prodeji zbozi s nizkou cenou, protoze naklady na zasilku mohou piesahnout cenu
daného produktu. Dals§i véci je velka nédkladnost vzhledem k naro¢nosti vypracovani
kvalitnich databazi zakaznikd. Rovné€z zakaznici mohou nelibé vnimat mnozstvi nabidek,

kterych se jim dostava od dal$ich firem.

3.4.4.1 Databaze zakazniku

Mezi zékladni pfedpoklady efektivniho direct marketingu je kvalitni databaze
zakaznikd. Kotler a Armstrong (2004) definuji databaze jako upraveny soubor
srozumitelnych informaci o potenciondlnich ¢i stavajicich zékaznicich, ktery v sobé
zahrnuje také informace demografického, geografického, behaviordlniho a

psychografického charakteru.

Informace pouzité v databazich je mozno ziskat dvéma zpisoby — z internich, ¢i externich
zdrojii. Mezi interni tidaje se fadi osobni udaje zakaznikti, dostupné z faktur (adresa, jméno,
datum, typ platby), dalsi informace o objednavkach apod. Informace z externich zdroji firma

vétSinou ziskdva ndkupem C¢i jejich prondjmem po urcitou dobu (napiiklad seznam
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ptredplatitelt uréitého ¢asopisu). Dobie zpracované databaze miize byt zakladem spravného

zacileni kampan¢ a kladné odezvy od zakaznikd.

3.4.4.2 Cilové skupiny

Odezva zakaznikl v podobé okamzitého ndkupu byva nejcastéjSim cilem piimého
marketingu, a pravé odezva na kampai se stava méfitkem uspés$nosti. Jinym cilem muize byt
vyhledavani a identifikace potencionalnich zakaznikl, ktefi pozdéji mohou byt osloveni

skrze formu osobniho prodeje.

Pro obchodniky je nutnosti znat jejich stavajici, nebo potencionalni zakazniky, jaké maji
vlastnosti, z4jmy, dulezit¢ informace. V databdzich jsou zakaznici dle rGznych
segmentacnich kategorii rozdéleni do skupin. Jako pfiklad segmentacnich kategorii Ize uvést

pohlavi, stupen vzdélani, vek, ptijmy (Clow, 2008).

3.4.4.3 Nastroje direct marketingu

Pro realizaci néstroji direct marketingu leze vyuzit vicero nastroji. Lze vyuzit
napiiklad katalogy, poStovni zasilky, masova a alternativni média, internet apod. Mezi
nejvice pouzivané formy patfi internetovy marketing, direct mailing, katalogovy marketing,
letaky, telemarketing, rozhlasovy marketing. Dle Kotlera (2004) se rozliSuje sedm
primarnich nastrojii pfimého marketingu, a tj. pfimy zasilkovy prodej, katalogovy prode;,
televizni marketing, telemarketing, pfimy marketing prostfednictvim tisku a rozhlasu,

elektronické a kioskové nakupovani.

Pojmem katalog se rozumi podrobny seznam sluzeb a vyrobkii ve verbalni a vizualni
podobé, vytistény ¢i ulozeny v elektronické formé v databazi, ¢i dalSich uloZistich.
Uspésnost zavisi na tom, jak firma dokaze vyuzivat databaze k pobidnuti zakazniki

k uskute¢néni nakupu.

Zasilkovy prodej je principidlné zaloZen na cileném zasildni broZzur, dopist, prospekti,
vzorkl €1 videozaznamu, které popisuji dany produkt. Diive se zasilky vétSinou posilaly
postou, ¢i prostiednictvim zasilkovych sluzeb (DHL, FedEx), dnes nabyva na vyznamu téz

elektronicka forma (email, hlasové zpravy, socidlni site).
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3.4.4.4 Hodnoceni vysledki

Mg¢éteni t€innosti piimého marketingu se zaméfuje primarné na chovéani zakaznikd, a
to na chovani zakaznikl pfed kampani a po ni. Pti sledovani efektivnosti se vyuZzivaji testy
efektivnosti, spocivajici v sledovani poctu zakaznikl, ktefi reagovali na kampan

telefonickym hovorem na bezplatnou linku.

V praxi hodnoceni efektivity pfimého marketingu se pouzivaji dv¢ kritéria. Prvni moznosti
je bud’ sledovani velikosti nakladt na zisk jedné odpovédi. Ta druha spociva v ukazateli
podilu odezvy na poctu piijemct, tedy zjistuje se procento odpovédi. Dulezité je dale se
zamg¢fit na naSe cilové perspektivni skupiny, coz ndm pomaha splnit model RFM. Zakladnim
principem tohoto modelu je pfisouzeni bodl zdkazniklim podle kritérii, jako je primérna
suma penéz pouzita k nakupu jedné objednavky, ¢etnost nakupt a ¢as od posledniho nakupu.
Po vyhodnoceni téchto kritérii se vyberou nejvhodnéjsi zakaznici, na které jsou dale

sméfovany dal§i marketingové aktivity (Ptikrylova, 2010).

3.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace tvaii v tvai se zdkaznikem, pfi kterém mu
prodejce poskytuje informace o sluzbé ¢i produktu, ktery je zdkaznikovi predvadeén. Déle se
zde buduje dlouhodob¢jsi vztah, ktery je pro obchod v soucasnych podminkach velmi
dalezity (Bergh, Guens, 2003). Podobni pojeti osobniho prodeje popisuje i Svétlik (2005),
kdyz mluvi o osobni komunikaci se zakazniky, na jejimZ konci je cil uskutecnéni prodeje
produktu. Dalsimi cili je ale péce o stavajici zakazniky a také vyhledavani novych. Velmi
dilezitd je komunikace se zakazniky, taktéz shromazd’ovani informaci o soucasné situaci na
trhu. Firmy by mély vZzdy mit za cil nejenom samotny prodej, ale v prvni fad¢é spokojeného
zakaznika. Je mozné nalézt i definici osobniho prodeje jako procesu interpersondlniho
ovlivilovani za ucelem prezentaci vyrobkli, myslenek ¢i zboZi. Jako vyhody osobniho
prodeje lze povazovat pruznost a variabilitu prezentace, velky vliv ovlivnéni vzhledem
k zakaznikovi, moznost ptizpusobeni prodeje zakaznikovi a poté vyuziti reakci obou stran,
z ¢ehoz plyne také moznost vyuziti zpétné vazby a podpora dlouhodobych vztaht. Jako
nevyhoda se uvadi vétsi nakladnost ptimého kontaktu se zdkaznikem, nesmirné pozadavky

vzhledem k schopnostem a pfipravenosti prodejc.
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3.45.1 Proces osobniho prodeje
Proces osobniho prodeje se 1isi v detailech v zavislosti na druhu podniku a typu
zakaznika a jeho potiebach, 1ze ho dle Pelsmackera (2003) a Kotlera (2004) kategorizovat

do nékolika fazi, které by mél prodejce zvladnout:

Identifikovani a kvalifikovani potencionalnich zadkazniki
Planovani pfed prvnim kontaktem

Realizovani kontaktu

Prezentace

Argumentace namitek

Uzavieni dohody

N o a s~ wDd e

Udrzovani vztaht se zékazniky

Identifikovani a kvalifikovani potencionalnich zdkazniki

V prvni fazi procesu osobniho prodeje, identifikaci, ma obchodni zastupce za primarni kol
vytvoftit profil zdkaznika, ktery chce produkt firmy koupit, nebo ktery by o n€j mohl stat.
Kazdy produkt totiz 1dka jiné skupiny potencionalnich zakaznikl a prodejce tudiz musi
vybrat cilovou skupiny, kterd bude mit z produktu nejvétsi uzitek. Po sestaveni profilu
zakaznika si prodejce vytvoii list, ¢i seznam potencionalnich zdkaznikt, které bude
vV budoucnu kontaktovat. I tak ale stdle neni Sance, Ze zékaznici produkt opravdu koupi
nikterak vysoka, a proto je vhodné ze seznamu vybrat jeSté tzv. potencionalné kvalifikované
zakazniky. O nichz lze s vétSi pravdépodobnosti fici, Ze maji tendenci ke koupi produktu,
jsou ochotni za néj zaplatit. Tento zizeny vybér zakazniki je pro firmy dilezity proto, aby
zbyte¢né neztracela prostfedky ke kontaktovani klientli, kteti maji niZ8i zajem o jejich

produkt, chybi jim finan¢ni prostfedky atd.

Planovani pred prvnim kontaktem

V této fazi se prodejce snazi zjistit veskeré mozné informace o firmé (jeji potieby, kdo se

zde zabyva nakupem atd.), anebo o jejich nakupcich (jejich kupni chovani, vlastnostech).
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Prodejce predbézné sbira, shromazd'uje informace, které ziskava vétSinou z internetu.
Z téchto ziskanych informaci by si mél vytvofit cile navstévy, jako naptiklad ziskdni
informaci, uzavieni okamzitého obchodu, nebo hodnoceni zakaznika. Dulezité je také
rozhodnuti, jakym zptisobem provede osloveni zdkaznika, telefonicky, osobni navstévou,
emailem apod. S tim souvisi také ¢asovy harmonogram, protoze jednotlivi klienti pracuji
v riznych casech. Prodejce by také mé mit pfipravenou celkovou prodejni strategii pro

vybraného zakaznika.

Realizovani kontaktu

V momentu vstupu obchodniho zastupce do klientovy kanceladfe zacind budovani
vzdjemného vztahu, porozuméni. Velmi vyraznou roli zde hraje prvni dojem, proto je
nezbytné, aby se prodejce na tuto chvili nélezité ptipravil. M¢l by byt dochvilny, upraveny,
slusn¢ oblecen, zvolit spravny ton feci a gestikulace, dilezity je také o¢ni kontakt. Ve fazi
navazani kontaktu by prodejce mél znat spravny zplsob sezndmeni se a pozdravu se
zékaznikem, ¢im si piipravi pozitivni startovaci pozici do budoucna. V tvodu se zékaznika
pta na par klicovych otdzek, aby mohl zjistit vice o jeho potiebéch, a pfipadné mu miize
ukazat vzorek z produkce. Tim ma za cil vzbudit jeho zvédavost a zvysit zajem o jeho
produkt. Po celou dobu rozhovoru by mél klientovi naslouchat, aby nepiehlédl jakoukoliv
dilezitou informaci. Na konci by mél zakaznikovi ptedat svoji vizitku a také nezapomenout

podékovat za jeho Cas, ¢imZ mu zaroven vyjadiuje respekt 1 podékovani.

Prezentace

Jestlize prodejce poznal potieby klienta, je schopny udélat mu vhodnou nabidku v prabéhu
jeho prezentace. Prodejce se zaméti na vyhodnost produktu v ndvaznosti na jeho specifické
vlastnosti, které jsou pro klienta nepostradatelné, naptiklad jednoduché ovladani, Gispora
energii a Casu. Prodejci by méli vytvaret tyto prezentace na miru kazdému jednotlivému
zakaznikovi, coz ale zvladaji jenom opravdu zkuSeni prodejci, protoze jeji ptiprava je velmi
narocnd. Zacinajici prodejci ale spiSe vyuzivaji predptfipravené Sablony od svych

spole€nosti, které pouze dopliiuji svymi poznamkami.
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Argumentace namitek

Témer pokazdé béhem prezentace se stane, ze nékdo ze zakaznikl pfijde s namitkami.
Namitky byvaji ¢asto nevyic¢ené a problém je u zdkaznikli bud’ v logické, ¢i psychologické
roving. Prodejce je cilené vyskolen témto namitkdm celit, snazit se je pozitivnim zptisobem
klientim objasnit. Skryté namitky od klientti najit, chtit po kupujicim aby je objasnil a
naopak je poté povazovat za prilezitost k poskytnuti dalSich dopliujicich informaci. Tim

klienta presvédcit o ditvodu k nakupu produktu.

Uzavreni dohody

Jestlize prodejce presveédEi klienta o vyhodnosti vyrobku a zvladne jeho namitky, ptichazi
faze dohodnuti obchodu. Nekteti prodejci k této fazi nedosdhnou z diivodu strachu,
neschopnosti rozpoznani spravného okamziku, nedostatek divery apod. Signaly mohou vést
K uzavieni obchodu, jako napfiklad rizné otazky, poznamky, ty by mél prodejce umét
rozpoznat. Jednim z nich je kuptikladu zékaznik, ktery souhlasné piikyvuje na vétSinu
otazek, zeptd se na platebni podminky a ceny. Prodejci nyni ptfechdzi k fazi uzavirdni

obchodu.

UdrZovani vztahi se zakazniky

Po uzavieni dohody se zakazniky vS§e samoziejmé nekon¢i. Poprodejni péce o zdkaznika je
ze strany prodejct nutna, pokud chce, aby spokojeny zakaznik sviij nakup opakoval. Thned
po nakupu by si prodejce mél zaznamenat o veSkerych detailech ohledné obchodnich
podminek, case dodani atd. M¢&l by si také naplanovat ovéteni, Ze dané smluvni dodaci
podminky byly dodrzeny, produkt byl dorucen, ¢i spravné nainstalovan, zapojen. Tim snizi

ptfipadné obavy zdkaznika a zvysi si tim u néj svoji divéru.

3.45.2 Predvadéci akce
Ptredvadéci akce je druhem osobniho prodeje obvykle mimo objekt, ¢i provozovnu

prodejce, avsak v soucasnosti se prodejci presouvaji do svych prodejen kvili legislativeé, coz
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bude rozebrano pozd¢ji v Casti legislativy a aktudlniho stavu. Na konani téchto akci lidé
dostavaji pozvanky vétsinou postou. V pozvance ¢lovek naléza datum, cas a misto akce, ale
vétsinou zde chybi pravé predmét prodeje, ¢eho se prodejni akce bude tykat. Léakadlo
v podobé fotografii darkun, které lidé po akci zdarma dostanou, je velkym lakadlem. Zajisténi
vyletu na zamek ¢i hrad, navstéva firmy vyrabéjici perniky, ¢okoladu s hesly nabizejicimi
neodolatelné zazitky a zdbavu v kolektivu. Rovnéz je zde uvedena informace o omezeném
poctu mist a jisté velkém zajmu, proto je vhodné si mista zarezervovat dopiedu. Zde zacina;ji
manipulacni techniky prodejcti, protoze v lidech vzbuzuji dojem jedinecné akce, které se
mohou zucastnit, také zde u seniorit miize vzniknout pocit, Ze organizatortim za vSechny tyto
lakavé nabidky vlastné néco dluzi. Trik s vyuzitim malého pisma v podob€ upozornéni na
moznost zmény programu, Ze souCdsti akce muize byt reklamni akce spolecnosti, a ze
dokonce darek muze byt v ptipadé nevhodného chovani zdkaznikovi odepien, si vétSina
seniorli nevSimne, anebo mu nepfiklada velkou dilezitost. V poslednich par letech je
problém piedvadécich akci velmi medializovan, hlavné diky dokumentu Smejdi z roku
2013, ktery oteviel celospoleCenskou debatu o psychickém ndtlaku na téchto akcich

vzhledem k senioram.

3.4.5.3 Psychologicka hlediska manipulace

Pro obchodniky je osobni kontakt nejlep$i Sanci, jak se zdkazniky manipulovat.
V prubéhu prodejni akce mohou na zakazniky operativné zapusobit, prizplisobit se situaci a
odhadnout nejlepsi smér, kterym se ma rozhovor dale ubihat, ma-li vést k uspé&Snému

uzavieni obchodu. Také termin manipulace pochéazi piivodné z latiny a oznacuje ovladani.

Psychickd manipulace vymezuje v oblasti socidlni psychologie plisobeni na emotivni,
kognitivni a konativni aspekty lidské psychiky. Toto plisobeni na lidskou psychiku vede
zakazniky k zmén€ uvazovani, chovani a nékdy také k celkové zméné osobnosti
(Vagnerova, 2012). V publikaci Vychova a manipulace od Aliny Wrdbel (2008) se o
manipulované osob¢ piSe jako o ¢loveku, ktery nejedna na zékladé své vile, mysli si, ze se
rozhoduje samovolné. Jsou zde uvedeny také typické tkazy manipulativniho chovani jako
napf. lichoceni, zmény pravidel chovani, autoritativni angaZovéni, nadbihdni, princip

bezmoci, zastrasovani, pocit viny a dalsi.

38



Vybiral (2008) definuje Ctyti hlavni techniky psychologické manipulace pouzivané prodejci:

1. Pouziti regrese —klienti jsou uvedeni do stavu, kdy zacinaji byt zavisli na rozhodnuti
né&jaké autority, v tomto ptipad€ na rozhodnuti prodejce. Chtéji se autoritdm zavdecit,
a proto fikaji véci, které si mysli, ze prodejce potési. Svoje vyroky nepodrobuje
kritickému mysleni. Se stoupajicim vékem se toto chovani umocniuje, seniofi
prahnou po uznani.

2. Taktika strachu — zakladni bod je vyvolat v klientech dojem, Ze si za své problémy
(zdravi, rodinné problémy), pocity viny a strachu, mohou sami. A nasledné je jejich
problému zazracné zbavi. Zakaznici poté produkty nakoupi s radosti, vyiesili sviij
problém.

3. Nastaveni asymetrie pozic — cilem je vytvofi hierarchie pozic, ve které je zakaznik
nejvySe, ma navrch pfed prodejcem, ktery pro néj udéla vSe. Ve skuteCnosti,
v okamziku, kdy klient pfestane byt ostrazity, ma prodejce véc pévné pod kontrolou
a vyhodné s nim uzavira obchod.

4. Smér regulace a pozornost — prodejce dokaze manipulovat pozornost zakaznika,
udrzovat ji, poptipadé ztlumit, kdyz je to potfeba. Pochopiteln¢ zdkaznik o tom nema

zadné tuseni a neché se sebou voln¢ manipulovat (Vybiral, 2008).

4 Manipulativni techniky na predvadécich akcich

4.1 Komunikace se zakaznikem

Komunikace se zakaznikem, tzn. vyuziti vS§emoznych metod, jak zékazniky oslovit,
jak ho prodejce ptiméje, aby mu zacal divétovat a vénoval mu sviij ¢as. Metody, které se
nejvice vyuZivaji, jsou telefonické rozhovory a pozvanky doruc¢ené do postovnich schranek.
Maji spolecnou jednu véc, a to Ze neobsahuji zakladni informaci, o ¢em chtéji prodejci
hovofit, co nabizeji. V tom spociva zacatek jejich manipula¢nich technik, pokud by totiz
pfimo klientiim oznamili, jaké produkty nabizeji, je vice nez pravdépodobné, ze vétSina by
jejich pozvéani odmitla. Zatimco na schiizce klient a prodejce navazi spole¢ny vztah, velkou

roli hraje kontakt z o¢i do oc¢i, tim je klient vice ohrozené¢j$i a prodejce ma vétsi
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manipulativni silu. Rovnéz klient si na néj vyhradil sviij ¢as, je mu trapné ¢lovéka ihned po
zacatku schizky odmitnout a odejit, coz se naopak velmi casto stdva pfi telefonickém
hovoru, kde je snazsi ¢lovéka odmitnout a rozhovor tim ukoncit. Prodejci proto pouzivaji
obecné fraze, kterymi se snazi vzbudit u zédkaznika dojem, ze po telefonu se tato nabidka

neda vysvetlit.

4.2 Proces prodeje

Prodejni rozhovor je fazi, ve které prodejce svymi nau¢enymi technikami, osobnim
pfistupem s vyuZzitim mnoha dalSich aktivit mifi na mysl zdkaznika. Je to velmi rozsahly
proces, ktery miizeme délit dle NOLLKE, Kunst (2004) na &tyfi faze, které jsou rozdilné
svym psychologickym pojetim, a které se snazi zaptisobit na zakazniky z jinych thll a dostat

se k jednotlivym cilim.

4.2.1 Uvitaci faze
V uvitaci fazi hraje velmi vyraznou roli prvni kontakt prodejce se zdkaznikem, ten
urcuje budouci vztah mezi nimi. DilezZité je navozeni pfijemné spolecenské ndlady, ktera

podporuje pohodu a porozuméni mezi jednotlivymi zucastnénymi.

Prvni dojem

Prodejci vi o sile prvniho dojmu, jejich image je vytvarena jejich stylem obleceni, sestfihem
vlast, svéZi vlini a celkovou Cistotou, na vzhledu si davaji velmi zalezet. Velmi casté je
natizeni firmy o pravidlech oblékani, tzv. dress code. Jestlize plsobi piijemné, zakaznici
jsou od nich piipraveni nekriticky pfijimat vice informaci, vidi je ihned v lepSim svétle a

tento pocit jim zpravidla vydrzi po celou dobu jejich prezentace (Gillernova, 2000).
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Budovani davéry a ovlivnitelnosti

Prikrylova (2009) popisuje prvni kontakt s klienty jako neformalni hovor vedeny na bézna
témata, aby doslo k prolomeni atmosféry a klient se necitil ve stresu, aby se mohl zbavit
nejistoty. Prodejci se snazi navodit dojem, ze jsou vlastné stejni jako zékaznici, ze jsou
vSichni na jedné lodi, mizou se na n¢j kdykoliv s ¢imkoliv obratit a mit v n¢j plnou davéru.
Klientovi se timto zplisobem posili sebevédomi, za¢ina se citit bezpecné a ptijemné a jeho
pocatecni nediivéra se vytraci. Coz ovSem znamend, ze také ztraci ostrazitost vzhledem

K prodejcum.

Prodejci také zacCinaji testovat publikum pomoci zajimavé techniky, testu ovlivnitelnosti.
Tim zjistuji, do jaké miry jim publikum zacind divéfovat a jestli uz jsou opravdu
v atmosféfe pohody. Test stavi na dvou tezich, tj. Ze zakaznici zaCnou pfitakévat pii
sugestivnich otdzkach a méni diivéjsi odpovedi, kdyz ziskavaji negativni vazbu zpét. Jestlize
se ob¢ tyto teze shoduji s reakcemi publika, vidi prodejce zvySujici se zavislost zakaznika

na jejich osob¢, publikum mu véfi a on mtize postupné zacit zvySovat svoji pozici.

4.2.2 Faze zjistovani potieb

Nyni ma prodejce za ukol zjistit, jaky z druhti vyrobkl se zdkaznikovi libi, o jaky ma
nejvetsi zajem. Jestlize prodejce provadi pfimy prodej vzhledem k jedné ur€ité osobé, mize
st dovolit rozebirat a jit na vSechny detaily ohledné zakaznika mnohem vice do hloubky.
Zam¢ftuje se na jeho ptani, konicky, sny, chce o ném ziskat co nejvic relevantnich informaci.
Nékteré¢ informace o klientovi si také popiipad€ zaznamenava do bloku, ptd se Casto
zjistovacimi pfimymi otazkami. Pouziva techniku cross sellingu, na zacatku dtikladné zjisti
potieby zakaznika, a pak mu miiZze nabidnout vétsi mnozstvi produktt z jeho sortimentu.
Jestlize prodejce zjisti vice informaci o zadkaznikovi, miize utvoftit specidlni nabidku na miru,
ktera zakaznikiim imponuje. Uz poté nemaji Sanci postichnout, ze se K produktu piidal balik
dalsich sluzeb. U skupinového prodeje prodejce mluvi k vétsimu poctu lidi, to je také divod,
pro¢ pouziva obecné otazky. Jestli zdkaznici uz maji tento vyrobek doma, zda ho uz n¢kdy
vidéli, znaji jeho ucel. Tim se vylou¢i moznost, ze nékterou véc z jeho sortimentu zakaznici

uz budou mit doma (NOLLKE, Kunst, 2004).
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Metoda ,,horkého bramboru”

Postupem casu se z publika ozve nékdo, s otazkou ¢i pochybnosti ohledné nabizeného
produktu. Prodejce mu na otdzku neodpovi, ba naopak tazajicimu polozi protiotdzku, ktera

jej mé bud’ zesmesnit v o€ich ostatnich, ¢i je donucen ptijmout roli porazeného.

4.2.3 Predvadéci a argumentacni faze

prodejniho procesu, misi se v ni mnoho typt manipulacnich technik, které v zédkaznicich
maji zpasobit potfebu koupit si dany produkt jedine¢né kvality. Prodejci vyuzivaji a berou
jako velkou vyhodu fakt, ze zékaznici a obecné lidé chovaji uctu k autoritativnim
osobnostem, nemaji velkych pochyb o jejich vyrocich, vyzaiuje z nich respekt. Prodejci si
jiz od zacatku prodejnich akci buduji silnou autoritu, nezpochybnitelnost svych vyroki.
Posluchadi, zédkaznici, mu zacinaji stale vice duvérovat, a pravé tuto daverivost zacinaji
prodejci védome pouzivat k stanoveni svych cili. Rovnéz prodejci si vytvari socialni bariéru
mezi nimi a zakazniky, jakousi spolecenskou hierarchii, ve které stoji oni na pomyslném
vrcholu. Pravé proto prodejci nosi obleky, ¢i damy kostymky, ve kterych se snadnéji buduje
dojem vysokého spolecenského postaveni jejich majitele. V pripadé€ prodeje individudlniho
prodejci buduji svoji autoritu pomoci poukazanim na svij tspéch, inteligenci a schopnost
feCnictvi, u skupinového prodeje jsou techniky tvrdsi a agresivné€j$i, snazi se ukazat svoji
silu a dominanci. Vysledek je ale vétSinou stejny, klienti se chtéji prodejctim zalibit, byt

stejni jako oni, a tak ho poslusné poslouchaji

4.2.3.1 Predvadéci a prezentacni techniky — skupinovy prode;j

Techniky, jaké pouZzivaji prodejci ke zvySeni jejich postaveni v ramci prodejni
skupiny, jsou velmi hrubé. Obcas dochazi, ¢i dochdzelo k urdzkam, napadanim, ¢i
ponizovani ze strany prodejct, evidovany jsou i piipady vySetfované Policii Ceské

republiky.
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Pocit nejistoty

Velmi G¢inna je metoda stfidani pfistupu k zdkazniklim, v urcitou chvili je za jednu véc
pochvali, zanedlouho jsou ale pokérani za bezvyznamnou véc, nezalezi na okolnostech. Tim
vypéstuji u klientd pocit bezmoci cokoliv ovlivnit ve sviij prospéch bez jejich svoleni a také
pocit zavislosti na libovuli prodejct. Zakaznici se citi nejisté, chtéji se prodejcim ¢imkoliv
zavdecit, avSak manipulator ziskava stale vétsi prevahu, je jesté vice agresivnéjsi a dovoluje
si ¢im dal vic. Poté nastavaji situace, kdy prodejce zdmérn¢ druhého cloveka zmate, shodi
ho pted ostatnimi lidmi a sam z tohoto rozhovoru vyjde jako ten pohotovy, vtipny ¢lovék
(NOLLKE, Kunst, 2004).

Tlak skupiny a prislibeni

Proslovy, které prodejci de€laji na publikum, jsou vedeny silnym hlasitym a rychlym
zpusobem. Tim zpUsobuji zmateni a dezorientaci zdkaznikli, emocni zmatek. Tim dochézi
Kk jejich zmenseni pozornosti neboli k uvazovani bez racionality. Pro prodejce je pak
jednodussi si od unavenych zdkaznikl vynutit riizné zdvazky. V prabéhu vykladu si vyberou
jednoho ¢lovéka, na kterého znenadani promluvi, tim je vystaven pozornosti vSech, nemtize
se spolehnout na anonymitu skupiny, ale naopak celi tlaku skupiny a stresu. V té chvili je
zmaten, pristoupi na vSe, co je mu nabizeno, jen aby nevyslo najevo, Ze nevénoval tolik

pozornosti vykladu. Neuvédomi si, na co vlastné ptikyvl, co mize jeho odpovéd’ znamenat
(Rushkoff, 2002).

Zacne u néj pusobit uvédomeéni si vefejného zavazku, ktery dal vefejné pied skupinou lidi
a nechce pred nimi ztratit tvaf. Tento jev mohou prodejci vyuZit ve vétSim mefitku, na vice
lidech, ktefi jsou vytipovani a dal$i se mohou ptidat dobrovolné. Koupi si produkt proto,
protoze si to koupili ostatni. Jev, ktery se zde projevuje, se nazyva skupinova konformita.
Jednotlivec se radsi vzda svého vlastniho nazoru a pfijme nazor skupiny, nez aby riskoval
fakt, Ze bude celit tlaku ostatnich. Tento efekt se mlze znasobit a vznikne tak situace, kdy
vSichni chté&ji nakoupit, protoze véti tomu, Ze ostatni si uz svij produkt koupili, a ze je to
vyhodny nakup. Bohuzel si tuto domnénku nikdo z nich myslet nemusi a vSichni podléhaji

davovému chovani. Dovedeno az do krajnosti, jednotlivi zdkaznici si mohou vytvofit
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presvédceni, ze toto nakupni chovani vychazi z jejich tisudku a mohou ho tak pfijmout za

své (Vybiral, Psychologie komunikace, 2009).
Nedostatek a emoce

Technika, ktera pilisobi na povédomi zédkaznikl silnym dojmem, je umélé vyvolani pocitu,
ze zbozi, které chtéji, je nedostatkové. Tuto skutenost opiraji o tvrzeni, ze zbozi je pouze
reklamni, nebo ho momentéalné nemaji. U spotiebiteli to vyvola pocit napéti, nelibosti, ze

nemohou produkt dostat.

Zéakaznici se nachazeji ve stavu, kdy jsou pod stresem, velmi rychle v nich lze vzbudit
dobrou naladu, ¢i naopak prizivit naladu Spatnou. Prodejci se ale nejprve snazi dostat své
klienty pod co nejvétsi miru tlaku, stresu a poté to mize vést az ke vzbuzeni strachu.
Nejsilnéji plisobi argumenty vyrobcl o tom, Ze nejen Ze neziji plnohodnotny Zivot, jestlize
nevlastni jejich vyrobek, ale navic ohrozuji zdravi své a také svych blizkych. Apeluji na
zakazniky slovy, ze ptedejdou chronickym bolestem zad, kloubli a pocinajicim alergiim,
jeding kdyz dostanou tento produkt. Témito slovy plsobi na velice zranitelny kus osobnosti
starSich lidi, protoze z velké Casti n¢jaké zdravotni problémy maji a na svou rodinu pohlizi
jako na to nejcennéjsi, co maji. Nevahaji proto utratit horentni sumy, aby byla jejich rodina
zdrava. Prodejci nabizi vychodisko, pro zakazniky je to ten, ktery jim vlastné chce pomoci

a mysli na n¢, proto jsou mu ve vysledku i zavazani (Taylor, 2006).

4.2.3.2 Predvadéci techniky vzhledem k jednotlivci

Jak uz bylo zminéno diive, prodejci dbaji na sviij zevnéjsek. Dle NOLLKE (2004)
museji ale plsobit jako lidé, ktefi maji velké mnoZstvi zkuSenosti, jsou UspéSni, a na
zakazniky maji dojem autority. TaktéZ jejich kancelat byva cistd, uklizend, ma za cil
vzbuzovat respekt, coz se projevuje certifikaty na zdich, srovnanymi knihami v policich. Pii
sjedndvani schlizek s klienty se Casto tvafi, ze jsou zaneprazdnéni, maji plny program,
pfi¢emZ na konci rozhovoru se ukéze, ze piece jenom néjaky ten Cas si zazrakem dokazi
obstarat. Klientlim je Casto pfipominano, Ze firma, pro kterou prodejce pracuje, je velice
znama, muze ji diveétovat. Klient poté zacne brat spolupraci jako svou spolecenskou prestiz,

zvyseni své image.

44



Navozeni hrozby

Pro upevnéni své pozice a upozornénim na své schopnosti se prodejci snazi zapiisobit na
klientu v pokusu vyvolani strachu. Proslovy o moznosti Grazu, onemocnéni, dokonce i o
nebezpeci smrti doplnéné argumenty, ze to piece déla cloveék nejenom kviili osobé, ale kvl
své rodin¢ dokazi rozhodit kazdého v obecenstvu. Prodejci neptestavaji mluvit v rychlém
sledu za sebou, mluvi o velkém mnozstvi produktl, nabidek. Klienti musi vstfebavat
obrovské mnozstvi informaci v malém ¢asovém sledu, klienti jsou nejisti, protoze nerozumi
vSem termintim, o kterych se hovofii. Zac¢inaji rezignovat, maji dojem, ze i kdyby sebevic

chtéli, nemohou.

Ovsem toto uvedeni klientl do jejich pocitu nebezpeci je zamérné, prodejci pouze vyckaji
do spravné chvile, kdy nervozita klientd stoupne, citi se ohrozeni a poté mizou piijit s roli
zachranct. Prave oni jim totiz nyni mohou pomoci, dokonce na ni i vydélat. Prodejce je nyni
vroli zachrdnce, ma o vSem pichled a klient uzZ o ném ani v nejmen$im nedokaze
pochybovat. Naopak, je prodejci vdéény, ze mu pomohl piekonat jeho krizi a divéra v néj
jesté povyroste (NOLLKE, 2004).

Spokojenost a dobra nalada

Nalada se klientovi prokazatelné zlepsila, jeho vztah k prodejci se vyrazné prohloubil a ma
pocit, Ze umysly prodejce jsou Ciste pro jeho dobro, Ze mu na ném zalezi. Prodejci pouzivaji
taktiku osloveni slovem my, bere vSechny ztcastnéné i sebe do jednoho celku, kdy vytvari

domnélou predstavu sounaleZitosti, spoluprace skupiny.

Prodejci nabidnou jako vychodisko z mizerné situace jedine¢ny produkt a za¢nou z n¢j davat
najevo nadSeni. Otazka je, do jaké miry je to bezprostfedni nadSeni, protoZe jsou samoziejmeé
pro toto chovani cilené¢ Skoleni. Davaji najevo, Ze jsou pifesvédCeni o kvalit¢ daného
produktu a snazi se pfenaset svou pozitivni naladu na zakazniky. To vzbudi zvédavost,

protoze to zlepSuje pozitivné nadladu, a navic je to nakazlivé (Vybiral, 2009).
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Spoluprace se zakaznikem

Od zakaznika, ktery je dobfe naladén, se zacina vyzadovat aktivita, prodejce se pta na rizné
otazky ohledné produktii a ten si ma sam za sebe spocitat jednoduchymi vypocty vyhodnost
a efektivitu téchto slev a vyhod. Zakaznik jsou tak vtaZzeni hloubé&ji do déje, ma najednou
pocit, ze celé transakci vice rozumi. Nastupuje taktika kladeni dalSich a dalSich otazek,
vynucovani si souhlasu a pfikyvnuti na nevinné vypadajici dohody, které ale maji
hlubokoséhl¢ dasledky do budoucna, kdy se klient viceméné spole¢ensky zavaze ke koupi,

nechce ztracet tvar apod.

Poté se prodejce pta na otazky ohledn¢ budoucnosti zdkaznika, jaké ma plany, jaké jsou pro
né¢j priority a jistoty v Zivoté. Promlouva k nému stylem, Ze spolecné k tomu maji velmi
blizko, mohli by toho dosédhnout. Idea splnéni jeho nejvétsich snil a pfani se klientovi miize
vyplnit, jestlize akceptuje navrhované feseni, ¢imz je pfistoupeni k smlouvé o nakupu

vyrobku (GILLERNOVA, 2000).

4.2.3.3 Faze prodeje spolecné pro jednotlivce i skupiny

Vycet manipulacnich technik byl nastinén jiz v ptedchézejicich kapitolach, zde
budou rozebrany spiSe typy fecnickych zasad, které¢ jsou béhem celé¢ akce pouzivany.
Obecné se prodejci vyhybaji sloviim jako prode;j, ¢i cena. PouZzivaji spiSe vhodnéjsi, jemné;si
slova, jako tfeba poftidit, kvalitni, vyhodny. Nyni musi byt na zakazniky trochu opatrné;si,
protoze kdyby jim jenom nédznakem fekli cokoliv spojené se slovem muset, je to naopak
bude tlacit naopak do protipélu, nemuset, nechtit. Jestlize ale v urcité chvili obchodnik

klienta pfesvéd¢i, Ze on sdm vyrobek chce mit, chce ho pouZivat a touZi po ném, dochézi

k totdlnimu obratu.

Zamléeni a obdrZeni souhlasu

Ke svoleni, ¢i znameni souhlasu s vyroky a otdzkami prodejcti jsou zakaznici tla¢eni pomoci
sugestivnich otazek. Klientim jsou pokladany otazky jen tak, nahodné, na vétSinu z nich
klient jak tak ptrikyvne. Prodejce toto piikyvnuti pozdéji, kdyz potiebuje od ne€koho

doporuceni, vyuzije ve svilij prospéch.
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Dalsi véci je zamlcovani nejasnosti ¢i zaport, které se déje oproti vyraznému promovani
vSech moznych kladl vyrobkl. Ve vétich pouzitych pii prezentacich Castokrat chybi

samotny podnét, kdo tuto véc udéla, jaké budou naklady.

Ve velkém mnozstvi informaci se klienti rychle ztrati, nevidi i fakt, ze informace, které jim

tik4 prodejce, je maji unavit, nebo se dokonce nezakladaji na pravdé (NOLLKE, 2004).

Odvolavani se na skupiny

Mikulastik (2003) popisuje manipulatory, ktefi pouzivaji véty odkazujici se na rozumovou,
inteligentni stranku lidi. Je to jeden z jejich dal$ich trikd, jak se snazi rozd¢lit si zakazniky
mezi ty inteligentni a ten zbytek. Kdyz se kdokoliv ozve s jinym nazorem, nebo jim jinak
vzdoruje, je vétSinou takovouto podobnou frazi dehonestovan, vyloucen ze skupiny. Je sam,

a tak se zacne citit izolovany, mé nepiijemny pocit, chybi mu pocit sounélezitosti.

Je vSeobecn€ znamo, ze lidé véri tomu, co jiny clovek sdm prozil. Toho je hojné vyuzivano
1 mezi prodejci, mluvi ¢asto o prikladech, co zazili ve svém Zivoté. V klientovi to ma za ukol
vzbudit dojem, Ze kdyZ prodejce tuto situaci osobné zazil a nabizeny produkt ¢i sluzba mu
pomohly situaci vyfesit, zvladne to i on. Zacina mit k vyrobku o mnoho vétsi daveéru, kdyz

zna pitibéh, ktery jeho pouzitelnost potvrzuje.

4.2.4 Faze uzaviceni obchodu

Fézi uzavteni obchodu rozumime fazi, kdy prodejce realné chce prodat sviij vyrobek,
nyni uz skute¢n¢ tikd cenu. Dulezité jsou pro prodejce nyni dvé véci, aby prodal sviij
vyrobek a aby jeho zékaznici odchazeli spokojeni. Zékaznici musi véfit tomu, Ze za své
penize dostal opravdu to nejlepsi, co mohl. Jestlize bude procento takovychto spokojenych
lidi co nejvetsi, coz je samoziejmé cil prodejce, tim bude mensi procentu lidi nespokojenych,
kteti chtéji odstoupit od smlouvy, vratit penize a vytvaii tim obchodnikovi $patnou reklamu.
Obecn¢ se tikd, ze jeden spokojeny zdkaznik vychvali produkt dalsi tfem lidem, kdeZzto

nespokojeny zakaznik to povi lidem sedmi (NOLLKE, 2004).
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4.2.4.1 Uzavreni obchodu p¥i prodeji jedinci

V okamziku podepisovani smlouvy ¢i koupi produktu prodejci u zakaznika
vyvolavaji dojem, ze ucinil velmi rozumny a dilezity krok ve svém zivoté. Nyni uz se
nemusi bat o své, ¢i zdravi svych blizkych. Pfihodna je pfitom poznamka, ze do té doby, nez
Sel na prezentaci ¢i schlizku, tyto obavy nemél, neuvédomoval si je. Firmy uvadéji, ze zhruba
jedna tfetina zdkaznikd smlouvu s prodejcem ihned uzaviou, protoze na né zapusobil pocit
a strach, vyvolany technikami popsanymi v ptedeslych kapitolach. Zbylé dvé tretiny lidi
stale véhaji, argumentuji to nutnosti porady s rodinnymi pfislusniky, rozmyslet si to.

Prodejci jsou ale nauc¢eni pomoci klientim se prakticky rozhodnout za né (Vybiral, 2008).

Pouziti reference a maximalizace

Prodejci samoziejmé vyuzivaji kontakty z minulosti, kde se jim obchod povedl a jejich
Klienti byli spokojeni, odkazuji se na né. Kriticky pohled klienta se zmirni, jeho nejistota se

rozplyva s dobrymi zkuSenostmi soucasnych uzivateld.

Dale se prodejci snazi maximalizovat zisk, ziskanim dojmu, Ze zbozi je exkluzivni a
malokdo ma tu Sanci ho mit. Chtéji klientovo mysleni posunout z roviny ndkupu ¢i zamitnuti

nakupu k otazce, jestli zminénych vyrobkii nema koupit vice naptiklad pro rodinu.

MozZnost ztraty a doporuceni

Obchodnici se snazi v zakaznicich vzbudit dojem, Ze zbozi 1ze koupit vyhodné pouze urc¢itou
dobu, pozdé&ji se ceny pravdépodobné zvysi. Chtéji zakazniky donutit, aby si zbozi koupili
thned. Jestlize klient stale vaha, za€nou prodejci predstirat, Ze to nevadi a je to v potadku,
ale tim padem maji ihned dal§iho potenciondlniho kupce, ktery doufd v tuto senzacni

nabidku.

NezZ se obchodnik se zakaznikem rozlouceni, zavede vétSinou fe€ na jeho zndmé, rodinu,
chce od n¢j ziskat potenciondlni nové zékazniky, ktefi by mohli mit zajem. Firma totiz ze
stavajicich zédkaznikli miize prosperovat pouze chvili, ale jinak stoji na novych kontaktech,

stdle se rozSifujicim okruhu lidi. Potfebuje proto nové klienty a informace o jejich

48



zamé&stnani, rodinném stavu, pocet déti atd. Diky doporuceni firma nepotiebuje tolik

prostiedkt vynalozit za reklamu, tato cesta je pro ni efektivnéjsi (Vagnerova, 2012).

4.2.4.2 Uzavieni obchodu p¥i prodeji skupiné
Klient ve fazi, kdy si ma ptecist podminky smlouvy, a tudiz potiebuje chvili klidu,
je naopak stale informovan o nesmirnych vyhodéach produktu. Prodejci se snazi nenechat ho

chvili v klidu, naopak ho tla¢i k podpisu, jestlize se mu vyrobek libi.

V klientech je dle Mikulastika (2003) navic vyvolan pocit, Ze vyrobek vyhrali a plati pouze
napiiklad jeden z vyrobku, dan z vyhry atd. VSechny tyto metody maji nabudit sebevédomi
klienta v tom smyslu, ze diky vyrobku budou vsichni v rodiné zdravi, §t'astni, a navic ho
koupil vyhodné, se slevou. Zarovei z n€j opada vlna stresu a strachu, kterou nabyl v procesu

manipulace. Nyni ma pocit, ze vytesil své i rodinné problémy, naplnila se jeho potieba.

5 Telemarketing

Telemarketing je dle (SANTLEROVA, 2011) definovan jako zptisob a forma
marketingu, kterd vyuZiva telefonického hovoru ke kontaktovani zdkaznikl, a to jak
stavajicich, tak potenciondlnich. Hlavnim cilem telefonického kontaktovani klientd je
vzbuzeni zajmu o nami nabizeny produkt ¢i sluzbu, za i€elem jejiho prodeje. Mezi dalsi cile
patii naplanovani schiizky s klientem, vyfizeni zakézky ¢i poptavky, zlepSeni nasich sluzeb
skrze zpétnou vazbu od zdkaznika, nebo vyfizovani stiznosti. Forma komunikace byva

oboustrannd, jak pasivni (pfichozi) hovory, tak aktivni (odchozi) hovory.

Telemarketing z dne$niho pohledu jiz nedosahuje takového rozmachu jako dfive, diky
nardstu vyuziti mnoha forem online marketingu. I pfesto si vSak udrzuje svou pozici a stale
je velmi dulezitym prvkem pro kontaktovani potencionalnich zakaznikd. Vyuzivaji jej
pojistovny, cestovni agentury, banky, uvérové spolecnosti, a dalsi. Nékteré spolecnosti

vyuzivaji své prostfedky a lidské zdroje, nékteré si najimaji a vyuZzivaji telemarketingové
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firmy z divodu vétsi vyuziti jejich efektivity. V telemarketingu jsou dilezité pravidla jako

piesnost, profesionalita, rychlost, zdvofilost, pozitivni pfistup.

Mezi nevyhody telemarketingu patii absence vizualniho kontaktu mezi lidmi. Zékaznik
nevidi prodejce, ani jeho vyrobek, takze jeho predstava nema realny zaklad, neni vizualné

korigovana (ALSBURY, 2012).

5.1 Clenéni telemarketingu

5.1.1 Pasivni telemarketing

Pasivni telemarketing chapeme jako situaci, kdy operatofi piijimaji pouze ptichozi
hovory od zakazniki, v anglickém jazyce znamém jako in-bound telemarketing. Casty je
rovnéz vyraz reaktivni telemarketing, ktery vznikl jako vyraz pro reagovani operatora na
zadosti, dotazy a dal$i podnéty od zakaznika. Spolecnosti zfizuji a vyuzivaji telefonni linky
jako nastroj pro zajist'ovani spokojenosti zakazniki v ramci pasivniho telemarketingu. Takto
zfizené automatizované zaznamniky jsou ovsem nepopularni u zakazniki, jejichz zavedenim
chtéji spolecnosti docilit snizeni nakladii. Dochazi v§ak predevsim ke ztraté sympatii a zajmu

ze strany zakaznikd (KARLICEK, KRAL, 2011).

5.1.2 Aktivni telemarketing

Aktivni telemarketing se zaklada na kontaktovani firem ¢i spotiebitelll, pfimém
vyhledavani zdkaznikl. Operatofi oslovuji potenciondlni, ¢i stavaji klienty a nabizeji jim
nejnovejsi informace o nabizenych sluzbach, vyrobceich. Prostfednictvim telefonati rovnou
uzaviraji objednavky, nebo sjednavaji schliizky obchodnim zastupclim. Nabizi moZnost

oslovit specifickou, pozadovanou cilovou skupinu zakaznik. Aktivni telemarketing je

S 24

50



5.2 Metoda AIDA
V telemarketingu Ize dle WINTEROVE (2007) vyuzit metodu, kterd je dnes

mezinarodné uznavana, byla vyvinuta v USA a jeji ndzev AIDA je zkratkou Ctyf Cinnosti,

které se objevuji v této metode:

Pozornost — Attention

Osloveni, prvni véty v rozhovoru jsou mimofadné dulezité, dokonce naprosto
zasadni pro dalsi vyvoj rozhovoru. Zakaznik potfebuje velmi silny podnét,
divod, kvtli kterému se odtrhne myslenkami od své prace a povinnosti a zacne

naslouchat operatorovi.

Zajem — Interest

Cilem operatora je vzbudit zijem o jeho nabidku, mél by zde zurocit své
znalosti o produktu. Aby mohl operator u¢inné motivovat klienta k rozhodnuti
o koupi, musi nejprve znat jeho potieby, nebo mu pomoci k tomu, si je
uvédomit. Potieby klienta mohou byt naplnény pouze tehdy, ma-li operator
naprosto dokonale pochopeni svého produktu, jeho uzite¢nosti. U zdkaznika,
ktery nema zajem o nabidku, neziskame poukazovanim na jakost, vyjimecnost

produktu.

Touha — Desire

Vzbuzeni ptani produkt, nebo sluzbu vlastnit, vyuzivat jejich skvéelych
vlastnosti, to je cil operatora. Pravé nyni je operator v situaci, kdy muze
prezentovat vyhody a uzitek nabidky produktu, protoze si ziskal pozornost a

zajem zakaznika.

Rozhodnuti — Action

Rozhovor musi byt aktivné doveden az do jeho konce, ma-li byt telefonat
ucinny. Béhem celého rozhovoru je nutné naslouchat zakaznikovi, vnimat jeho
namitky, otazky, ale také rozeznat nakupni signaly. Pfi dokonc¢eni rozhovoru
je nutné ziskat vyjadieni zadkaznika, nebo spolecné s nim ovéfit dalsi postup

(WINTEROVA, 2007).
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6 Podomni prodej

Podomni prodej zatim nema zadnou definici dle zakona. Lze ale fici, Ze se jedna o
smlouvu, ktera byla uzaviena mimo obchodni prostory, fadnou provozovnu, podle § 1820,
zakona ¢. 89/2012 Sb., obCanského zakoniku, jak uvedl DTEST. Je mozné doplnit, Ze cilem
podomniho prodeje je uzavieni prodeje sluzeb ¢i zbozi, za fyzické ptritomnosti obou
smluvnich stran. Aktivity podomniho prodeje jsou vétSinou vnimany jako obtézujici,
narusujici soukromi a prava obc¢anti. Prodejci se snazi za pouziti manipulativnich technik,
psychologického natlaku, popsaném v této praci v predchozich kapitolach, donutit
zakazniky ke koupi produktu, sluzby, ¢i pfechodu k lepsim dodavatelim, vyhodné&jSim
smlouvam energii a podobné. Tyto neseridozni praktiky nejsou dodnes legislativné
vymezeny, proto se fada obci rozhodla k vyhlaskam, které zakazuji plosn€ podomni prode;j

na Uuzemi obce.

7 Legislativni zmény

Podle zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ptinasi povinnost organizatort
prodejnich akci ozndmeni mista, ¢asu a data Ceské obchodni inspekci. Novela zakona, ktera
vstoupila v platnost 15. 1. 2014, urcuje prodejcim uvést podrobné informace o této akci a
nedodrZeni téchto podminek mize vést aZ k pokuté 5 milionii K&, uvadi na svych strankéach

Ceska obchodni inspekce.

Ve druhém &tvrtleti roku 2015 vydala Ceska obchodni inspekce tiskovou zpravu, ve které
popisuje stale vyrovnany pocet prodejnich akci ve srovnani s minulymi roky. Uvadi zde, ze
na trhu existuje stale fada obchodnich firem, ktery tyto akci nabizeji, piestoze jich velka ¢ast
musela svoji ¢innost ukonc¢it. Témé&f v 80 % vSech nahlasenych pfipadd inspekce shledala
nesrovnalosti. Nejvice problémt bylo nedodrzeni vSech pravnich norem K ohlaseni akci,

klamavé formy chovani prodejcti, na pozvankach chybély vSechny povinné néleZitosti.

S nartstajicim mnozstvim prodejci na internetu a po telefonu se pripravuje Novela
energetického zakona €. 458/2000 Sb., kterd tesi tuto problematiku. Nyni miize byt

dodavatelem energii prakticky kazdy, coz by méla novela zdkona vyznamné omezit.
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V Novele se naptiklad pocita s vytvofenim elektronického registru zprostiedkovatelti, do
n¢hoz by vSechny ptipadné zdjemce mél po splnéni specifickych podminek zapisovat

Energeticky regulacni arad.

Energeticky regulac¢ni Urad bude udé€lovat opravnéni k ¢innosti zprostiedkovatelit a také
zapiSe do registru ty zprostfedkovatele, ktefi jsou bezthonni podle § 5 odst. 4, pln¢
svépravni, spolehlivi, maji praxi nejméné pét let Vv prodeji energii a dalsi podrobnéjsi

podminky, zapsané v Novele energetického zakona.

Zapsani 1idé z tohoto registru by méli spotfebitelim pii sjednavani smluv predkladat své
registracni Cislo a osvédceni. VEtsi prava by meéli dostat zékaznici, zejména pii ukoncovani
smluv sjednanych pfes internet, i ptes telefon. Typickym ptikladem by mél byt zakaz smluv
na dobu ur¢itou, které trvaji déle nez 36 mésicl, omezovani plnych moci, zdkaz smluvnich
pokut, a také zdkaz smluvnich sankci. Pfi poruSeni pravidel by nepoctivym prodejciim mohla

hrozit az patnact milion korun, jak uvedl Denik E 15.

Novela také upravuje zmény ve fungovani v Radé¢ Energetického regulac¢niho turadu.
Evropska komise vznesla vytku, na jejimz zéklad€é se v novele zavadi pravidlo, kdy do
funkce ¢lena rady nemiize byt zZadny jeji G€astnik zvolen dvakrat za sebou. Také ze strany
vlady se vnovele zavadi pravidla, jakymi zplisoby muze ptredseda Energetického

regulacniho ufadu skoncit ve funkci.

Néavrh Novely energetického zakona byl Ministerstvem obchodu a prumyslu piedlozen jiz
30. 3. 2020, jeho projednani na ptidé Poslanecké snémovny bylo nékolikrat odloZeno a
dostalo se na né& aZ na konci ledna 2021, kdy prob&hlo jeho prvni ¢teni. Do konce kvétna
leto$niho roku by mélo projit vSemi tfemi koly schvalovani v Poslanecké snémovné, po ni

musi je§té projit schvalenim v Senatu CR.
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8 Prakticka cast
V praktické casti byly provedeny dvé metody:

e Skryté zuCastnéné pozorovani na prodejni akci
e Polostrukturované rozhovory s ucastniky prodejnich akci a se seniory, ktefi byli

vystaveni podomnimu prodeji, Ci telefonickému prodeji energii

Jako hlavni cil prace bylo zvoleno zhodnoceni dopadu manipulativnich prodejnich technik

na vybranou skupinu. Pro splnéni hlavniho cile bylo také zapottebi vypracovat dil¢i cile:

e Popsat manipulativni techniky uzivané prodejci pii pfimém prodeji
e Zjistit diivody opakovanych navstév seniort na téchto akcich

e Zmapovat povédomi seniord o preventivnich programech

8.1 Vyzkumné otazky
o Utastni se opakované prodejnich akei seniofi kviili svému pocitu samoty?
e Existuje rozdil v povédomi o preventivnich programech mezi lidmi Zzijicimi na

vesnicl a ve meésté?

9 Prodejni akce

9.1 Vybér vzorku a ¢asové obdobi
K ziskani dat a informaci bylo zvoleno obdobi leden aZ unor 2016, béhem této doby
byly ziskény informace z dvou akci, které se konaly v Usteckém kraji, konkrétné v Usti nad

Labem a Lounech.

Dostat se na prodejni akce v soucasnosti je pro mladého ¢loveka velky problém, jelikoZ byla
nato¢ena fada dokumentii (napf. Smejdi) a medialng, nebo v tisku bylo toto téma Siroce
rozebirano. Organizatofi téchto akci si tedy bedlivé davaji pozor na kazdého, kterého pusti
dovnitf. Obchodnici dnes pouzivaji Casto telefonické pozvani na akci. V telefonickém

rozhovoru sdéli nabidku akce, misto, ¢as, nabidnou odvoz a také vychvali své vyrobky a
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moznost vyhry darku, ¢i slosovani o n¢j. Méné Casto chodi do postovni schranky obalka s
pozvankou na akci. Takto nebylo dovoleno autorovi prace dostat se na ti akce, ani jednou
ho ostraha nepustila dovnitt, se slovy, Zze nevyhovuje. Zadné dalsi vysvétleni nebylo sdéleno.
Avsak pod zdminkou, Zze babicka potiebuje doprovod, nedokaze se jiz pohybovat sama a
potiebuje mit blizkého, ktery ji pomaha s pohybem u sebe, byl vstup dovolen. Pti prvni akci
vyrobci promovali vyrobky urcené ke zlepseni bolesti kloubti a patete, pti druhé akci byly

promovany spotiebice, vyrobky do kuchyné¢ a kuchyniské noze.

V satng, kterd byla provizorné vytvoiena pred vstupem do prednaskové mistnosti, musel
kazdy dle pokynt organizatorti nechat své osobni véci, mobily, pry aby nic nenarusovalo
chod akce. Podobny pribéh méla i druhd akce. Obé akce byly sledovany metodou
zucastnéného skrytého pozorovani. Prubéh akce a jeji jednotlivé klicové byly ihned po
skonceni akce co nejdetailnéji zapsany do tisténé podoby. Informace a dulezit¢é momenty
byly popsany klicovymi slovy, aby bylo mozné s nimi snadnéji a ptehlednéji pracovat. Dale

je pojmout do vétsich celktll a vytvofit z nich jednotlivé kategorie.

Vysledky byly zpracovany kvalitativni analyzou, jejiz pribéh popisuje Miovsky (2006)
takto: kodovani, archivovani dat, komentovani, propojovani a dopliovani dat, vyvozeni

zaveéru.

9.2 Vysledky skrytého pozorovani

Po ziskani informaci a dat z dvou prodejnich akci byla data kvalitativni analyzou
rozdélena do jednotlivych kategorii. Bylo zji§téno, Ze jiz od zacatku prodejni akce prodejci
zaCinaji seniory klamat a podrobovat svym technikdm. Zac¢ina to jiz pfi prvnim momentu
v rozhovoru se seniorem, kdy se snazi na seniora zapisobit svym upravenym vzhledem,
¢istym oblekem, ismévem a pouzitym vhodnych frazi. S klienty zacinaji hned od zacatku
vést diveérné debaty, kdyz se jich ptaji na jejich rodinu, kde ziji, kam jezdi nakupovat a tak
dale. Seniofi jim pochopitelné¢ ve vSem odpovidaji a vyjdou vstfic, je na nich vidét, ze
s prodejci radi hovoti. Nevnimaji fakt, Ze pfed n¢kolika méalo minutami pro né byli tito
zeptaji. Argumenty prodejct, ze jsou ze stejného mésta, ¢i vesnice jako seniofi, jim dodaji

na srdecnosti a tim vice informaci od seniorli dostanou. V celém pribéhu akce prodejci
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pouzivaji techniku zvanou jako bumerang, pfi niz vyuzivaji metody zpétnych otazek na
klienta, misto odpovédi na jeho otdzku. Tato metoda ma za tikol seniory zmadst, navic ho i
pied ostatnimi ponizit a dostat ho pln€¢ do své naruce a moci. Prodejce tim zvysi sviij status
ve skupin€ a uz jenom malokdo poté je mu schopen celit otazkami. V pritbéhu prezentace
vyrobku prodejci dale navySuji svilj status a snazi se stale udrzeni pozornosti a zavislosti
seniortl. Neustdle méni sviij ton proslovu k nim, tsmévy stiidaji malinké narazky a negativni
gesta. Tim ale dosahuji jesté aktivnéjsiho ptistupu od publika. Velmi ¢asto si pravé z publika
prodejci vyberou jednoho Clovéka, kterého v pritbéhu rozhovoru s nim postupné zesmésni,
dostanou do pozice, ze které nema pod tihou pozornosti v§ech uniku a dostava se opét do
ustrani. To opét pisobi na zbytek obecenstva, které se nechce poustét do podobnych rivalit,
a proto rad¢ji na kladené otazky ptikyvuji hlavou v souhlasné gesto a usmivaji se. V druhé
poloviné prodejni akce uz zacinaji byt seniofi unaveni, cehoz prodejci vyuzivaji. Mluvi na
n¢ rychle, hlasité, vymysleji si soutéze, po kterych vyherci vyhravaji darky, které ve
skute¢nosti museji pozdéji zaplatit, nikdo ale nic nenamitd. Roli zde hraje obava z reakce

skupiny, kdyby vyhru odmitli, namisto toho vdécné a s usmévem vyhry piejimaji.

Pfi dalSich prezentacich z nabizenych produktt se prodejci snazi v publiku vzbudit dojem,
ze jejich zboZi je tak lakavé, tak skvélé, Ze je zaroven 1 nedostatkové. ZvySuji tim v myslich
zakaznik® hodnotu vyrobku, coz dale podporuji informovanim o jedine¢né moZznosti koupé
pouze zde, nikdo jiny vyrobek nenabizi. Na konci akce se samoziejmée ukaze, ze zbozi je
dostatek. Dalsi zbrani, kterou prodejci velmi peclivé a promyslené tlaci na svédomi seniort,
je ohled na zdravi, bezpecnost jejich rodiny, vnukl a vSech znamych. Ptikladaji ptibéhy o
urazech, ¢i nemocich, které se jim, nebo nékomu v rodiné mohou stat, vinou starych
spotiebic¢i. To by se urcité nestalo v piipadé, kdyby méli prave jejich nové vyrobky. Vedi
moc dobfe, Ze stafi lidé nejvice daji na zdravi své 1 jejich rodin. Seniofi opét odpovidaji na
otazky prodejcl pokyvanim, slovy ano. Prodejci je zpét ¢astuji vyrazy jako inteligentni lidé,
kteti mysli na svou budoucnost. Ti, ktefi nepfikyvuji a chtéji mit na véc jiny nazor, okamzité
dostavaji ndlepku hlupakt a jsou pted ostatnimi dehonestovani. Dale pouzivaji techniku, pii
niz ptfipominaji akce, kde na ¢loveéka prodejci utoci hrubym stylem, doslova ho nuti ke koupi
produktu. To se ale u nich ned¢je, za coz by se jim mohli seniofi odménit tim zplisobem, Ze

si n¢jaky ten vyrobek zakoupi. Na seniory to pisobi v jejich myslich jako podminénost, a
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tak polovina z nich vyrobek skutecné koupi. Na zbytek seniort, ktefi stale jesté nekoupili
nic, se prodejci snazi zapusobit stdle dokola omilajicimi se informacemi o vyjimecnosti
produktii. Taktika funguje, jak je vidét na konci prodejni akce, kdy vétSina Gcastnika akce

stoji ve fronté ke koupi vyrobkti. Podrobnéji je nakup produktii vyhodnocen pozdéji.

9.3 Kategorie skrytého pozorovani
Po prostudovani vsech sepsanych informaci byly ze vsech dat teoretickou metodou

poznani a jeji nasledné kategorizace vytvotreny nasledujici kategorie:

e Prvni dojem

¢ Budovani diivéry a ovlivnitelnosti

e Bumerangova technika

e Pocit nejistoty

e Technika diskvalifikace

e Tlak skupiny a prislibeni

e Nedostatek a emoce

e Zamlceni a obdrZeni souhlasu

e Odvolavani se na skupiny a vzajemnost

e Pouziti mystifikace a pribéhy ze Zivota

Obrazek ¢. 1 na nasledujici strané graficky zndzornuje jednotlivé kategorie prodejniho
procesu, které byly pozorovany v jejich ¢asovém sledu a propojenosti. Tento proces ma za

cil prodej promovanych vyrobkd.
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Obr. ¢. 1 Kategorizacni proces

Prvni dojem Duivéra a ovlivnitelnost Bumerangova technika

\ 4

\ 4

A
Technika diskvalifikace || Pocit nejistoty

\ 4

v

Nedostatek a emoce

Tlak skupiny a pfislibeni

A4

4

Odvoléavani se na skupiny

Zamléeni a obdrzeni souhlasu

v
Mpystifikace a piibéhy ze zivota ‘ﬁ PRODEJ VYROBKU

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie prvni dojem uvadi prvni moment, kdy se seniofi usadili v sale a prodejci se zacali
piedstavovat. Snazili se zalibit, ptisobit uvolnénym a spokojenym dojmem, usmivat se. Bylo
vidét jejich snahu, aby jejich vystupovani piisobilo perfektné. Pouzivali spolecenské fraze,
mila slova pro potéseni seniord. Vychvalovali, jaky je pékny den, jak je krdsné, ze se dneska
vSichni sesli na jednom misté, aby spolecné pobavili a odchéazeli §t’astni a pokojeni. Obleceni
byli konzervativné, panové Vv tmavém obleku s koSili a kravatou, damy taktéz s kosili a
sukni, boty na podpatkach. To umociovalo jejich dobry dojem. Nepusobili kieovité, spise
jako extroverti, ktefi si uzivaji pozornosti. Bylo znat, Ze ovladaji zplsob komunikace
s publikem. Na seniorech bylo vidét, Zze na prodejce respektuji a berou jejich informace
vazne. ,,Dobry den, dnes jsme se tu sesli jenom a diky Vam! Jmenuji se Milan a jsme Vam
moc vdeécny, Ze jste dnes dorazili, je takovy krdasny den a vy jste prece jenom tady, za to jsem
obrovsky rad a moc si toho vazim. Kdybyste kdykoliv méli néjaky dotaz, nécemu jste
nerozumeéli, nevahejte zvednout ruku, pokyvat na mé, cokoliv, jsme tu prece kvili vam, cokoli

si budete prat pro nds neni problém, dobre? Vyborne!*
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V kategorii budovani diivéry a ovlivnitelnosti ptatelsky vypadajici prodejci zacali

navazovat kontakty s klienty. Naznaovanim, ze maji stejné problémy jako klienti (nizké
platy, dichody, politika vlady, EU) se v nich snazili navodit pocit, Ze jsou stejni jako oni.
Vzdy se zaméfili na rozhovor s jednim ¢lovékem, na kterého ukazali, zeptali se na jeho
jméno, poté se riznymi otdzkami dostali k informacim o roding, byvalém zaméstnani,
bydlisti apod. Duvéru v né mély podpofit i argumenty, ze pochazeji ze stejného mésta jako
sami seniofi, ¢i zde maji pfibuzné a znaji mistni zalezitosti. Na konci tohoto rozhovoru, ptesli
Z pddia dolt pfimo k danému clovéku a na znameni divéry a pouta, které se mezi nimi
radoby rychle vytvotily, podali doty¢nému ruku a podékovali. Senior se v té chvili citil byt
v osobnim kontaktu s prodejcem, uz to nebyl jenom né&jaky cloveék v obleku, dalo by se
mluvit 0 navazani blizsiho obchodniho styku. Tato faze v$ak netrvala nijak dlouho. Prodejci
takto promluvili s par lidmi a poté rychle piesli k jejich technikam prodeje. ,,No uz dva z vds
jsou z Cerncic, to je ale ndhodicka, ja tam vyrostl, od néjakych 3 let jsme tam s rodici bydleli,
to je moje mladi, znam vecerku na rohu a mrzi mé, ze uz nefunguje mistni skola, tam jsem
vychodil celou zakladku, a jak jsme se tam méli, no vidte? To jsem rad, ze jsem tu mezi svymi

«

lidmi, to je hned lepsi ndlada.

Bumerangova technika je kategorii, kterou prodejci béhem prodejnich akci pouzivali

vicekrat, v celém jejim pribéhu. Spociva v nezodpovézeni na otdzku klienta. Par seniorti
mélo otazky tfeba ohledné produktu, kde se jiz prodava, jestli prosel testy bezpecnosti atd.
Klient ale nikdy nedostal pfimou odpovéd’ zpatky. Opét na zakladé naucenych frazi prodejce
ptekroutil otazku klientu ve svoji vlastni, co by se tak mohlo stat, kdyz jejich vyrobci
pouzivaji nejkvalitn&jsi materialy ne z Ciny, ale z Evropy. Coz samoziejmé& nebyla pravda,
jak bylo vidét na konci pti rozbalovani krabice s produktem. A jestli schvalné pani vi, odkud
jsou vyrobeny vSechny jeji domaci spotiebie. Sam klient tedy dostava protiotazku, ktera ho
ma za ukol zmast, znejistit, a tim se dostat pln€¢ do moci prodejce. Klient je timto umlcen,
rads$i se stdhne a prodejce se kulantné¢ vyhne odpovédi. Dava tim opét najevo svou
nadfazenost, nekompromisni jednani s tim, kdo si dovoli odporovat. ,,Jo tak vy si myslite, Ze
vase spotiebice doma, vyrobené z Ciny, jsou nezdvadné? Myslite si, Ze bychom vdm tu

nabizeli néjaky smejd? *
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Pocit nejistoty a udrZzovani v tomto stavu, bezmoc a snaha o vypéstovani zavislosti, o to se

snazi v pribéhu akce prodejci vuci klientim. Stiidaji nalady a gesta vaci klientim, v jednu
chvili prodejci nesetii usmévy, chvalou, ale vSe se rdzem méni a zacCinaji ptsobit agresivné,
nekdy az vyhruzné. Byly slyset i vyhruzky a na fadu piislo 1 zesmésiovani klienta. Ten poté
znejistil, zjistoval reakci okoli a ve vysledku chtél byt s prodejcem zadobie. To se
projevovalo v jeho vétsi asociaci vzhledem k programu a jeho aktivnéjSimu piistupu. Kazdy
klient si poté rozmysli, jestli se bude poustét do argumentacniho konfliktu. ,,Dneska uz mame
vSechny ty vymozZenosti jako internet, mobily, na vSechno mame stroje. Nase prababicky ale
nemeély nic, N0 a jaky mély krasny Zivot! A nerikejte mi, Ze ne, vy tam vzadu, uz mam téch

vasich dotazii dost, vSichni vime, jak to je.“

Technika diskvalifikace popisuje pravé okamzik, ve kterém si prodejci béhem prodejni

prezentace vybrali jednoho zakaznika a pod nejriznéjSimi otazkami, obraty ho zesmé$nili
pied zrakem vSech. Zékaznik byl pod vlivem argumenti dotlacen do pozice, kdy se na néj
upirala veskera pozornost a tim piestal prodejci odpovidat, stahl se do ustrani. ,,No moc vam
tedy dékuju za vase rady, toho si nikdo z nds nevsiml, az zas budeme potrebovat néjaky chytry
rady, tak vas poprosim o slovo ano? Ted uz ale budeme pokracovat dal, takze prosim ticho. *
To mélo obrovsky psychologicky vliv na chovani zbytku klientd, kteti vidéli zpiisob jednéani
a nechtéli se sami poustét do kiizku s prodejcem. Od tohoto okamziku na vétSinu otazek ¢&i

pfijimanych informaci pouze pfitakavali, snazili se vyjit vstiic a usmivat se.

V kategorii tlak skupiny a piislibeni byl pozorovan tlak prodejcti na odpovédi od klientt.

Byly jim kladeny pomérné sugestivni otazky, na které seniofi uz nedokazali rozumné
odpovédét. Prodejci tuto taktiku pouzivali az v druhé poloviné prodejnich akei, kdy klienti
zacinali byt unaveni a byli tudiz snadné&j$im ter¢em. Navic prodejci mluvici velmi rychle a
hlasité, formulovali soutéZzni otdzku, po které prvni tii lidé, ktefi spravné odpovedéli, dostali
sadu tfi teflonovych hrnct zadarmo. ,,Velka gratulace, to jsem rad, Ze si ty své darky
zaslouzite, kdyz jste byli nejrychlejsi. Tady to mate, nemusite dékovat pani, to az potom. “

Ovsem, mélo to hacek v podobé& dal§iho boxu s panvickami, které uz oviem zadarmo nebyly.

Nikdo ze seniorii, kteti tyto vyhry obdrzeli, ovSem v momentu ptfedavani nic nefekl.
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Obdobné jednani probihalo i na akci s masaznimi €Cidly a destickami, kdy jeden vyrobek
seniofi vyhrali a druhy uz museli zaplatit. S ismévem vSak vyrobky pfevzali, i kdyz
racionaln¢ by mohli mit ndmitky. Obavali se tlaku skupiny a vysvétlovani piede vSemi, proc¢

vyhru nechtéji.

Nedostatek a emoce je kategorie, v niz se prodejci snazi v klientech vyvolat dojem, Ze jejich

zbozi, které nabizeji, je nedostatkové. Toto tvrzeni je samoziejmée nepravdivé, coz se ukaze
na konci prodejni akce, kde si ho mize koupit kazdy. Prodejci ale tvrdi, ze maji pouze par
kust na predvadéni, ze uz je skoro vyprodané. ZvysSuji tim zdjem klientli, ktefi jsou
ptesvédceni, ze ¢eho je nedostatek, to musi byt kvalitni vyrobek s ptiznivou cenou. Prodejci
deklaruji piibéhy o nedostupnosti vyrobku, ktery maji jako jedini v Ceské republice, dily
jsou dovezeny z celého svéta. Zakaznik si dany produkt nemiize koupit v zadném jiném
obchodg¢, leda by chtél koupit levny a samoziejmé daleko horsi vyrobek. ,,Podivejte se lidi,
ted’ jsem si volal s kolegou z oboru, ten mi rikal, Ze by potieboval par nasich vyrobkii koupit,
no a ja mu rikam, co asi reknu svym zakaznikiim? No to vite, Ze jsem mu Zadné neprodal,
chtél jsem, aby byly jenom pro vas! Samoziejmé mi za né nabizel vyssi cenu, ale ja si je
nechal, takze vidite, CO tU mam? Vysoce cenéné zbozi, po kterém se na trhu jenom zaprasi,

«

to mi verte. *

Na seniory také velmi plisobilo zautoceni na jejich psychickou a citovou stranku, vyvolat
V nich pocit Uzkosti, strachu. Zpiisoby, kterymi toho prodejci docilili, byly obcas velmi
zarazejici. Uvadeli moZnosti, které mohou nastat, kdyZ si seniofi nezakoupi jejich produkty
a jejich zdravi se tim bude dlouhodobé zhorSovat. A jak sami dobie védi, v nemocnicich si
moc nepomuzou. Naznac¢eni moznosti dlouhodobé nemoci, pobyt v nemocnici a odlouc¢eni
od rodiny nebyly vyjimkou. Prodejci deklarovali Skodlivosti starych produkti, které maji
lidé doma po dlouhé desitky let a které jim pomalu zanéaseji organizmus Skodlivymi latkami.
V nasem piipad€ se prodejci prokazovali védeckymi studiemi, které ptfinaseji informace o
Skodlivych latkach uvoliujicich se z hrncti, panvi a kuchyniskych robota pii dlouhodobém
pouzivani, ¢i jak se jejich klouby opotiebovaly za jejich celoZivotni poctivou praci v tovarné.
,»Vite kolik mate doma let ty vase kuchynské stroje, panve a tak dal? Vsadim se, Ze to bude
dobrych 40 let minimalné, ze mam pravdu? Kolik Ze let jste to pracovali v tovarné? A nikdy

Jjste nebrali zadny léky, nic vam nebylo, ze jo? A nikdo ty vaSe spotiebice od té doby

61



nespravoval, uz jste na nich taky dlouho nic nedélala, zZe ano? A to chcete, aby kdyz vam
bude pomdhat vauk, vnucka, nebo vase dcera, aby se jim néco stalo? To mdte takovou kurdz,
Ze vam to nevadi? To se mi teda nezda pani, méla byste se nad tim zamyslet. Prece mdte
vauka, nebo ne, no vidite, Ze ano. No a jakej mdte krasnej pocit, kdyz za vama prijde, obejme
vas a rekne vam, ze ma nejlepsi babicku na svété, co? K nezaplaceni, to vam rekne kazdej a
i vy sama, Ze ano. A chcete ho mit zdravyho, aby se mu nic nestalo, no a i v &y kuchyni se
miize leccos stat, vime to vsichni. A vy musite bejt taky zdravi. Zvlast' s téma robotama, kdyz
neco krajite s nozem, a tak dal a tak dal. Ani podle mé nevite, z ceho jsou vyrobeny a jakou
mély doporucenou dobu uzivani, radsi nad tim zavirdte oci vidte. Ale to bych vam urcite
nedoporucoval. Od nasich strojii muzete cekat kvalitni zpracovani a evropské standardy,
S téma se vam bude pracovat jedna radost. Uz vds vidim, s celou vasi rodinou v kuchyni,

S novyma, bezpecnyma pristrojema, bejt v klidu. No nelibilo by se vam to? *

Pravé toto slu¢ovani polopravd dohromady je velmi nebezpecné, protoze seniofi uz pod
vlivem unavy berou tyto informace jako pravdivé. Kdyz se k tomu pfipoji jesté naucené
fraze prodejct o nutnosti myslet na své blizké, své déti, které by piece mély dostat to nejlepsi
a zaroven bude postarano o jejich zdravi a budoucnost, nema senior nejmensi $anci odolat.
Casto argumentuji pfibéhy o svych vlastnich rodinnych ptislusnicich, & znamych, ktefi nesli
Vv jejich stopach a dopadli Spatné. A to by piece dle jejich vlastnich slov, zadny ¢loveék
nechtél. Tato faze spolehlivé fungovala na obou akcich, ale vétSi celkovy ohlas méla
S masaznimi vyrobky nez s kuchynskymi pfistroji. Polovina seniorii si chtéla vyrobky
k masazi koupit jiz zhruba v pllce prezentace. Po téchto argumentech piiblizné 50 % chtélo
vyrobky spojené se zlepSenim jejich zdravi koupit, u vyrobkli domécich spottebici byl zajem

zhruba tfetinovy.

Bé&hem kategorie zaml¢eni a obdrZeni souhlasu prodejci pokladaji klientim velké mnoZstvi

rychle po sobé jdoucich otazek. VéEtsinou jsou 1 zavadejici, Cloveék nevi presné, co ma
odpovédet, a tak vétSinou prosté souhlasi, nebo piikyvne. Obvykle se za¢ne s predstavenim
produktu, pak jeho vyhodami, srovndnim s jinymi hor§imi vyrobky, které klient vlastni
V jeho domécnosti. Neustdle od né&j vyzaduje pfikyvovani, vynucuje si souhlas, vysloveni
ano. Na konci této akce dostane ¢lovek do ruky vyrobek, ktery vlastné vyhral a miize byt

rad, Ze je to pravé on, kdo si ho bude moct odnést domii. Zatim ale netusi, ze jeho cena je
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V obchodé pod jinym ndzvem nekolikandsobné nizsi. S tim souvisi také zdmérné zaml¢ovani
dilezitych informaci o vyrobku, zatimco ty méné dulezité byly naopak prodejci

vychvalovany.

V kategorii odvolavani se na skupiny a vzajemnost byli zédkaznici prodejci nazyvani a

kastovani do riznych kategorii, chytré, rozumné a ty ostatni. Pouzivany byly slovni obraty
ukazujici na chytrého ¢lovéka a toho, ktery asi moc rozumu nepobral, a proto mé v zivote
problémy. Poté nasledovala technika, pfi niz prodejci zékazniktim tvrdili, ze pfedtim
ustoupili v konkrétnim piipadé a nyni je fada na nich. Nazyvali to férovou hrou, pti¢emz pro
zakazniky rozhodné fér nepiisobila, ve vysledku museli udélat mnohem vétsi tstupky nez
prodejci. Po takovém to natlaku a vysvétlenim, Ze na né nikdo nebyl béhem prezentace hruby
¢i nezvysil hlas, by se mohli prodejciim trochu odménit. V zakaznicich vytvoftili podminény
dojem, ze prodejciim néco dluzi a tak skoro tfetina lidi pfistoupila na zakoupeni vyrobku.
»NO kazdy, kdo mad aspon malinko rozumu v hlavé mi musi dat za pravdu, ze tenhle vyrobek
je kvalitni a chce si ho poridit. NO a taky tahle nase akce, nijak jsme na vas netlacili, Ze ne?
Ukdazali jsme vam hodné novych vyrobku, jako vime, Ze na téch ostatnich akcich se k vam ty
obchodnici chovali Spatné, ale to jste u nds nezazili, mam pravdu? A proto, Ze jsme k vam
byli taky hodni, nds miizete odmenit, tim, zZe si néjaky ten vyrobek vyberete, ale urcité jste

pro nej rozhodnuti uz ted, Ze ano? Moc vam za to dekujeme pratelé, velky dik! “

Pouziti mystifikace a pribéhy ze Zivota pouZivali prodejci pfi podsunovani a stale dokola

opakujici se informovani o vyhodach vyrobku klientim. Prodejci naptiklad vychvalovali
masazni ¢idla na bolava zada a postupné vyvolavali jednotlivé klienty, aby sedli do kiesla a
prodejci tyto ¢idla zkousSeli na nich. Rovnéz si méli pfilozit masazni desticky na kolena a
mezi kotniky, po kterém méli citit pulzujici teplo a drobné vibrace. Asi po 2 minutach
s ismé&vem a hlubokym presvédcenim mluvili ke v§em o tom, jaky ucinek to ma na klienta,
ktery nemohl nez odkyvat souhlas. ,,Podivejte se, kazdej den odpoledne, po vychdzce, nebo
pred odpoledni kavou si takhle sednete, zapnete to jedinym spinacem, nebo poloZite na
klouby a pak budete jenom 10 minut sedeét. Nic nemusite délat, chapete tu jednoduchost?

Jenom zmacknete jedno tlacitko, a to je vse! Namasiruje vam ty citlivé shluky svalii na nejvic
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krizovych mistech, garantujem vam, zZe po dvou tydnech uzivani budete citit rozdil! Uz po
dvou tydnech, neni to uzasné? “ Nikdo, z lidi, ktefi na podium pfisli a sedli si do kiesla
k vyzkousSeni téchto ¢idel, nebo si ptilozili na klouby deklarované masazni desticky, nefekl
nic negativniho, odkyvali souhlas a opakovali, jak je vyrobek piijemny. Sami sob¢ si vnutili
tento pocit, akceptovali nazor prodejce. Ke konci jesté prodejci pfipojili piibéhy svych
blizkych, ¢i pfimo z rodiny. Vychvalovali pouziti vyrobku, ktery pii dlouhodobém pouzivani
zaruc¢ené pomitiZe, navic pii spravném pouziti vydrzi desitky let atd. Seniofi vypadali velmi
presvédCeni o funkcnosti a potiebnosti téchto vyrobkli. Akce koncily prodejem vyrobk,
pti¢emz si autor dovoluje tvrdit, ze 80 % vSech zucastnénych si minimalné jeden vyrobek

koupilo.

10 Polostrukturovany rozhovor se seniory

10.1 Vysledky polostrukturovanych rozhovori

Po uskute¢néni rozhovoru s celkem dvaceti ¢tyfmi respondenty, pfi kterém se jejich
odpovédi k otazkam zacaly podobat a mit stejny vyznam, byly vypovédi zaznamenany a
pomoci kvalitativni analyzy rozttidény do jednotlivych kategorii. Mezi nejcastéjsi diivody,
pro¢ seniofi na prodejni akce opakované chodi, byla moznost vyletu na zajimava mista, kde
jesté nebyli, spojend s prezentaci produktll a obCerstvenim zdarma. Dal$im diivodem byla
socialni izolovanost seniorti v jejich bydlisti, jejich pocitovand samota a prazdnota staii.
Seniofi uvadéli, Ze po celozivotnim zvyku chodit do prace maji najednou spousty ¢asu a
vétSinou nevedi, jak s nim naloZit. VétSin€ z nich denni napln zabira poslech radia, sledovani
televize, procitani slevovych letakti. VEtsi Stésti maji ti, kteti bydli na vesnici, ti se staraji o
svou zahradu, o bardk, kdyZ na to maji sily a finance. S rostoucim vékem se ale seniofi také
vyrovnavaji se stale zvétSujicim se poctem svych zemielych kamaradd, coz velmi téZce nese
jejich psychicka stranka. Oporou jim jsou jejich rodiny, jejich déti a vnoucata, ktera je
vetSinou navstévuji minimalné jednou za tfi tydny, pomohou jim s praci v byté, na zahradg¢,
vyjedou s nimi na nakup. Jsou jim za to vdé¢ni, ale po jejich odjezdu se vSe vrati do stejného
pocitu vyprazdnénosti, nenaplnéni. Prodejni akce jim pravé umoziuji vyjet z jejich znamého

prostiedi na zajimava mista, ¢i alespoil do vedlej$iho mésta, potkat nové lidi, citit se soucasti
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skupiny. Popovidaji si s dalsimi seniory o jejich strastech a zivote, dostanou obcerstveni a

piti, je to pro n¢ zazitek, o kterém mohou déle vypravét svym zndmym, rodin€.

V roce 2021, kdy byl provedeny rozhovory se seniory ohledné¢ podomniho prodeje a
telemarketingu, ze kterych vyslo mnoho riznych davodut, pro¢ se seniofi s prodejci bavi,
nebo je pousti k sobé domi. Podomni prodejci se vydavaji napiiklad za pracovniky
fiktivniho ufadu, ktefi maji za tkol zkontrolovat energetické smlouvy s dodavateli energii
do domacnosti. Posléze zjisti, ze ve vyuctovani maji seniofi piehnané vysoké ¢astky a hned
jim nabizeji vyhodnéjsi smlouvy, které staci pouze podepsat. V dal§im ptipad¢ senior pustil
domt dorucovatele zasilky, ze kterého ale nakonec byl dalsi podomni prodejce, ktery chtél
vylékat podpis na plnou moc k ptevodu energii k novému, nevyhodnému dodavateli. Dalsi
pokus podomnich prodejct spocival v nabidce novych rousek, které senior mize dostat,

odménou za podpis pfedavaciho formulare.

V telefonnich rozhovorech seniofi uvadéli snahu prodejct o prechod k novym dodavatelim
elektfiny, zemniho plynu za daleko lepsich podminek, neZ maji nyni ve svych smlouvach.
Rozhovory byly vétSinou dlouhé kolem 10 - 15 minut, coz senioriim, ktefi v koronavirové
situaci byli vétsinou doma, nevadilo. Podobné jako dfive s prodejnimi akcemi uvadéli, ze
jim chybi socialni kontakt, moznost si s nékym popovidat, coZ jim minimalné z ¢asti

prodejni telefonaty splnily.

Seniofi méli na techniky prodejcli na prodejnich akcich v obecném métitku dva riizné
nazory. Procentudlné vyjadieno se 60 % respondentli vyjadfovalo o prodejcich jako o
milych, vstiicnych panech a sle€nach. Ti jim byli ve vSech jejich pranich usluzni, vysli jim
ve vSem vstfic a za zaddnou cenu na n€ nenaléhali se zakoupenim produktu. Ohledné produktt
seniofi hovoftili o moznosti, kterou pry na akcich méli, tj. pouze se na nabizené¢ zbozi podivat,
vyzkousSet si ho na akci, bez nutnosti koupé. Jak ale poté ve vétsing ptipadi, tj. 90 % z nich,
pfiznali, zboZi si stejné¢ koupili. Pfipadalo jim to jako dobry produkt a také se chtéli
podvédomé odvdécit prodejctim, Ze na n€ byli po celou dobu prodeje tak mili a pfijemni.
Zbylych 40 % seniorii ptiznalo pro né ponékud drsn€jsi podminky prodeje, jejich nemistné
poznamky vuci jednotliveim. OvSem seniofi také uvedli, Ze toto chovani prodejcti nikdy
nepiekrocilo hrani¢ni mez. Nikdy pro né nenastala situace, po které by si fekli, Ze je to
urézejici natolik, aby toto chovani §li nahlasit na Policii CR, & na jiny spravni organ.

Prodejci totiz dobfe znaji miru, do které mohou u seniorl zajit. Maji naucené, jak maji ménit
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techniky usluznosti, a naopak povySovani se, které opét vystiidd pochvaleni doty¢ného

seniora. I u téchto seniord byla mira nakupu produktu vysoka, ptesahujici 90 %.

Seniofi, ktefi se setkali s nekalymi praktikami podomniho prodeje a telemarketingu tzv.
wenergosmejdu®, reflektovali prvni dobry dojem, ktefi na né prodejci jak v osobnim, tak
Vv telefonickém jednani piisobilo. Pii podomnim prodeji se prodejci prokazali faleSnym
prikazem energetického itadu, nebo hned pfti pfichodu seniora ke dvefim oznamovali nazev
ptfepravni spolecnosti a dorucovani baliku. Byli na seniory ptijemni a mili, snazili se navodit
pocit férovosti a poctivého jednani. Stejné techniky potvrzovali seniofi i pii telefonickych
hovorech, kdy hlavnim motorem jednani byla sleva na budouci vydaje za energie, které¢ maji
seniofi nyni nehordzné vysoké. Pouze pfi prestoupeni k vyhodné nabidce, kterou prodejci
nabizeli, mohou seniofi mit energie za férovou cenu, nikdo je neokrada o penize navic. To
byly argumenty, které vétSinu seniorit z priizkumu piesvédcCilo, aby vyjadiili souhlas

s nabidkou a upsali se jim.

Prodejci pouzivali pii prodejnim rozhovoru se seniory psychologicky natlak, kdyz vyuzili
informace, které jim seniofi sami o sob¢ predtim nevédomky fekli. Vyuzili jejich slabych
stranek ohledné jejich zdravi, na které jsou seniofi velmi citlivi. Argumenty na budouci péci
o jejich télo, operace a 1éky, to byly hrozby, které pouzivali velmi casto. Jejich vyrobky,
které chvalili vyzkumy bezpecnosti a spolehlivosti, seniory zbavi jejich zdravotnich
komplikaci do budoucna. Poté co byli seniofi piesvédceni o nakupu produktu, zvySovali

jejich chti¢ po vyrobku prodejci se slovy nedostatkovych zasob, velkému zajmu o n¢;j.

Pti podomnim prodeji i pii telefonickych rozhovorech se tlak na seniory v druhé ptilce jejich
rozhovort s prodejci vyrazn€ zvySoval. Prodejci na né zvySovali hlas, zmitovali jejich
nevyhodné smlouvy se soucasnymi dodavateli, jejich nepochopeni situace, pro¢ si seniofi
nechtéji zlepsit zivot, uSetfit penize. Prechod k levnéj$Simu dodavateli je ta nejjednodussi
véc, kterou mohou jako zakaznici udélat, zvlast’ v této nelehké dobé. RovnéZz zaznivaly
argumenty, o Casov¢ limitovanych nabidkach, které je potifeba vyuzit nyni a podepsat

vvvvv

s rodinou, reagovali podrazdéné.

Pocit radosti popisovali seniofi, kdyZ méli dojem, Ze je prodejci za jejich aktivitu pii prodejni

akci pochvali a také po jejich koupi produktu, kdy byli zahrnuti do slosovani o hlavni vyhru.
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Absolutni vétSina seniort, vice nez 80 % z nich, si na prodejnich akcich alespon jeden
vyrobek koupila, coz dokazuje velmi vysokou ucinnost prodejnich akci. VétSina seniort
taktéz potvrzuje, Ze s koupi néjakého vyrobku na akci uz predem pocitaji, ceny vyrobk,
které zde kupuji, se pohybuji mezi 2 — 10 tisici K¢. Placeni vyrobki probihalo vétSinou na
akci, ihned po jejim skonceni, vyjimecné $li seniofi s prodejci do vedlej$i mistnosti, ¢i do
jejich vozii mimo prostor budovy. Zajimavé informace sd€luji seniofi také ohledné svych jiz
zakoupenych vyrobkl ¢i produkt z prodejnich akci. Na prvni otazky odpovidaji seniofi
S tim, Ze jsou s produkty spokojeni, zfejmé se za koupi Cast z nich stydi, nechce si ptiznat
chybu, nebo si na vyrobek zacit stézovat. Nicméné, po dalSich otdzkach smeétujicich na
vyrobky vychazi najevo zcela jiné skutecnosti. Seniofi vyrobky ve valné mife nepouzivaji.
Vyzkouseli je pouze parkrat a nyni je maji schované ve skiinich, vymlouvaji se na to, ze ho
jesté v budoucnosti pouzivat budou, nebo Ze tieba neporozuméli ndvodu na provoz produktu.
Od nikoho z nich ale vylozen¢ nezaznél nazor, Ze by vyrobek byl podiadné kvality,

ptedrazeny ¢i podobné negativni uzivatelské zkusenosti.

Pti podomnim prodeji dva seniofi nové nabidky na energie bohuzel skute¢né podepsali, dalsi
dva seniofi prohlédli lest s doru¢ovanim fiktivni zésilky a s prodejem rousek. Pti telefonnich
rozhovorech vSichni Ctyfi seniofi podlehli nabidkdm na levnéjsi energie a vyslovili souhlas.
Po case, kdy se stim svéfili svym ptatelim, nebo rodiné, ale pochopili, ze naletéli
podvodnikiim a snaZili se podvodné jednani nahlasit na Ceskou obchodni inspekei. Pouze u

jednoho seniora zaznélo, Ze se stydél 0 svém omylu ptiznat své roding, a to trva dodnes.

V ramci rozhovori na téma preventivnich programu byly informace rozebrany dle bydlisté
Nedame se, dozveédél se o ném diky svému synovi a hledal si o ném informace na internetu.
Zbytek seniortt o zadnych preventivnich programech neslysel, jediné, co vétSina z nich
vidéla, byly reportaZze z prodejnich akci v televizi, ¢i slySeli zaznam z radia. Gesta prodejcii
a jejich urazky smérem k diichodctim ale nikdy nezazili, tak stra§né chovani by pry oni sami
neakceptovali. Kdyby ovSem o néjaké akci v ramci zminénych preventivnich programu
Vv jejich bydlisti védéli, snazili by se ji zuCastnit. Mezi seniory Zijicimi na vesnici neslySel
ani jeden z nich nic o preventivnich programech, které¢ se kdy konaly nebo maji konat

Vv jejich vesnici. Stejné jako u seniorti ve méstech je jejich hlavni zdroj informaci televize a
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radio. Kdyby se ale podobné akce mély konat, polovina z nich by se jich pry urcité

zucastnila, druha polovina o né neméla zajem.

V roce 2021, na téma preventivnich programi nevédél nikdo ze seniorti zadné dalsi
informace. Naopak vichni seniofi slyseli, ¢i vidéli dokument Smejdi z roku 2013, méli z n&j
povédomi o praktikach prodejct, jejich nekalych praktikach. VSichni rovnéz mluvili o
informacich, ¢lancich v novinach, které Cetli, zpravy z televize, radia, kde o tomto zplisobu
prodeje slyseli. O ptipadné ucasti na prednasce o klamavém prodeji by méli zdjem vSichni

Z dotazovanych.

Pti zjistovani nazorli na komunitni centra seniorti, nebo kluby pro seniory byly opét
informace roztiidény podle bydlisté respondentli. Ze senioru zijicich ve mésté dva z nich
odpovédéli, Ze znaji mistni spolky pro seniory a pravidelné tam dochazi. Hraji tam s dalSimi
mistnimi seniory hry, potadaji se pro né besedy, povidani a podobné ¢innosti, které maji za
ukol dat seniory dohromady, rozvijet v nich chut’ se bavit s lidmi, citit se soucasti skupiny a
hlavng, aby se necitili sami. Kazdy z nich si tam méd moznost zvolit si to, co ho bavi. AvSak
podle seniorit se zadné organizované piednasky na téma prodejnich akci v centrech pro
seniory nekonaly. I oni sami by ale takové ptrednasky uvitali, mysli si, ze by mohly byt
prinosné pro spoustu seniord. Zbytek seniori o podobnych spolcich ve své méstské Ctvrti
neslySelo, nenapadlo je po nich ani patrat. AvSak po vysvétleni smyslu center pro seniory a
jejich moznému vyuZiti pro prednasky o prodejnich akcich by méli o navstévu takového
centra zajem. Mezi seniory, ktefi Ziji na vesnici, neznal existenci podobného spolku ve své
vesnici ani jeden z nich. Tato idea se ale nicméné zamlouvala i jim. Tvrdili, Ze by takovyto

spolek urcité navstivili, misto pouhého sezeni doma u televize. Podpofili to rovnéz tvrzenim,

ze jejich vesnice maji potfebné obecni domy, kde by spolky mohly provozovat jejich Cinnost.

V roce 2021 v obcich Vrsovice a Cernéice stale nevznikly zadna komunitni centra, ani kluby
pro seniory, obec se v tomto sméru ani nesnazila iniciovat jejich vznik. Seniofi, zijici na
vesnici, by o vznik takovychto center méli zdjem, ale mysli si, Ze to je tikol na starosty jejich

obci.
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10.2 Kategorie polostrukturovanych rozhovori
Vysledky interview byly vyhodnoceny pomoci kvalitativni analyzy a z nich byly

vytvoreny nasledujici kategorie:

e Motivy k navstévé akci

e Socialni kontakt, samota, prazdnota
¢ Diivody opakovani navstév

e Techniky prodejci

e Pocit natlaku

e Pocit radosti

e Nabidka a nakup vyrobki

e Uzivatelské zkuSenosti s vyrobky

e Preventivni programy

e Komunitni centra, kluby pro seniory

V kategorii motivy k navstévé akei / telefonni hovor / podomni prodej uvadéli seniofi
n¢kolik velmi podobnych, ¢i stejnych udajii. Nej€astéjsi z nich bylo, ze jim do poStovni
schranky spolu s nabidkami supermarketii chodily 1 nabidky na tyto akce. Seniofi maji Cas,
proto tyto nabidky vzdy procetli, nerozuméli Gpln€ systému vyher, ale libily se jim nabidky
na prednasky o téchto vyrobcich a jejich zdravi a nabidka piti a jidla zdarma. ,, Nejprve jsme
na podobné akce chodit nechteli, ale chodilo nam jich tolik, Ze jsme postupné zacali opravdu
Cist jejich nabidky, program, a i kdyz jsme neporozuméli uplné podminkam vyher na akci,
nevadilo ndam to. Byl to pro nds nevsedni zazitek. NaSe dcera s nami taky zajede na ndkup,
do mésta na urad a podobne, ale zZe by s nami jela nékam na vylet, to si nepamatuju uz hodnée
dlouho. “ Jako dalsi davod uvadéli, Ze se pouze chtéji jet podivat na néjaké zajimavé misto,
kde jeste¢ nebyli, do zdmku, kulturnim domé ve vedlejSim krajském mésté atd. V ramci
podomnich prodejcli seniofi nedokézali sluSné¢ vypadajicimu prodejci, prokazujicim se
odznakem ufadu, neotevtit dvete do svého domu. Rychl4 a ptfimoc¢ara komunikace smérem
K revizi ictl za energie a jejich mozna Gprava a sleva za poplatky je pfiméla k jejich souhlasu
k dals$imu jednani uvnitf jejich domu. ,, Kdyz on byl tak slusné obleceny, vitbec nevypadal

Jjako nejaky clovek, co vas chce obrat o penize, abyste podepsali néco Spatného. Rychle se
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predstavil, omluvil se, jestli jde nevhod, ale ze by chtel zrevidovat nase smlouvy o elektrine
a plynu. Pry je maji lidé vétsinou nadhodnocené a on se v tom pohybuje uz nekolik let, dokdaze
nam usporit. Jestli bych na néj pry mél par minut, miize mi rict vice. Viibec jsem nevédéla,
nemeéla jsem nejmensi ponéti, Ze by to mohlo vést k podpisu techhle hroznych smluv.*
Rovnéz v zacatcich telefonickych hovorid seniofi nebyli schopni ukoncit hovor, prodejci
rychle zautocili argumenty, jestli jsou si seniofi schopni spocitat vysi slevy, kterou by mohli
za rok na energiich uspofit, o kolik plati nyni vice. ,, Chtél jsem tomu prodejci rychle Fict, Ze
o to nemam zajem. Ale rychle me primél premyslet, kolik vilastné platim mésicne, jaké mam
zalohy, kolik by mi mohl zkusit usetrit, pokud mu dam souhlas k uzavieni nové smlouvy.
Kolik usetrenych penez je to v souctu za rok a co bych s témi penézi mohl délat, podarovat
svoje vnoucata a tak ddle. Nezmohl jsem se na nic, uplné mé téma recma o slevé
prevdlcoval. “ Dal§i motiv byl pocit, Ze se seniofi citili sami, bez socialniho kontaktu se
svymi prateli z minulosti, bez nadéje na zlepSeni a chtéli byt aspon na chvili mezi dal§imi

lidmi. Toto téma rozebira dalsi kategorie.

Slova, ktera byla slySet t¢éméf v kazdém rozhovoru, byla potieba socialniho kontaktu, pocit
samoty a prazdnoty. Seniofi uvadéli, Ze po odchodu do penze si ptipadaji Casto sami,
protoze byli zvykli cely Zivot chodit do préce, byt v socidlnim kontaktu s ostatnimi lidmi a
nyni jsou ¢asto odkazani sami na sebe, ¢i na svého partnera. ,, Byl jsem kazdy den v praci, 55
let jsem odchdzel zdomu Vv 5 hodin rdano a prisel v 5 hodin odpoledne. V praci jsme méli
vybornou partu automechaniku, ale protozZe jsem pracoval ve vedlejSim mésté a za praci
Jjsem dojizdel, uz se s nimi nevidim. Manzelka umrela pred 5 lety a od té doby nevim, co mam
délat.“ Mnoho lidi uvadélo, Ze 1 kdyZ je napiiklad navstévuji jejich pfibuzni, déti, vnuci,
stejné si vétSinu Casu piipadaji jako bez zajmu ostatnich. Vypliuji ¢as vétSinou sledovanim
TV, seniofi ve méstech chodi ¢asto nakupovat do supermarketti a ti co bydli na vesnici, se
vétSinu Casu staraji o své domy a zahrady. Velka ¢ast z nich se ale citi sama a bez pratel,
které ¢asem ztratili, ¢i bydli daleko a neni mozné se s nimi pravidelné vidat. ,, Déti s vnoucaty
nas jezdi navstivit asi tak jednou za tri tydny, bydli v Mosté. NemiiZzu si na to stézovat,
vzdycky je radi vidime, délaji nam ti obrovskou radost, pomohou na zahrade, uklidit, uvarit.
Pak ale odjedou a vidime je zase az za par tydnii, mezitim se obcas stane, zZe ¢lovek se prosté

citi sam, zZe je zivot za sebou, ale to je asi normalni.“ V ¢asech pandemie Covid v letech
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2020 a 2021, také diky castému zakazu pohybu osob, zejména téch starsich, se fada lidi citila
jesté¢ vice sama, protoZze je nemohli navstévovat jejich piibuzni, rodina, kvuli
potencionalnimu pfenosu nemoci. Star$i lidé tim opravdu trpéli nejvice, proto byli velice
radi za jakoukoliv interakci s okolim, takze i s podomnimi prodejci, nebo s prodejci pies
telefon. ,, Zacatek roku jeste sel, vsichni jsme tady doufali, Ze se to do léta prezene a zbytek
roku uz budeme zase moct normalné fungovat. Bohuzel, to se nestalo. Clovéka cely den
nebavi divat se na televizi, starat se o domdcnost, zvlast, kdyz treba Zije sam. To je potom
kdokoliv, kdo u vis zazvoni pred domem, vitanej. Clovék si rad popovida, i tieba jenom o
tom, jak se mu Zije, je rdd, Ze nékomu miize uvarit kafe. Ze pritom na konci podepisu smlouvu
o elektiine, kterd je pro mé dost nevyhodnd, no byla jsem tenkrat rada, ze tu nékdo vitbec

byl.

Mezi divody k opakovani navstév fadili seniofi nejvic pravé moznost vyjit ven z bytu ¢i
bardku na den, byt mezi lidmi a v neposledni fadé také obcCerstveni, které na akci dostali.
., My jsme z takovéto prvni akce nadseni, byl tam raut, obcerstveni, navic predndsky a o
zdravi, jak jsou problémy se zady a pak nam ukazali jejich vyrobky. Byli jsme tam skoro cely
den, vecer jsme prijeli domu, popovidali jsme si s dalsimi pary, které na tom byly, aspon
podle mého, stejné.“ Dalo by se tedy fici, Ze tyto akce pfekonaly aspoil na ¢as pocit samoty
seniorl, pomohly jim vymanit se ze svého obydli. Rovnéz se seniofi citili [épe, méli zazitek,
o kterém poté mohli vypravét, sd€lovat své dojmy znamym atd. ,, To vite, Ze ano, Ze jsem se
pak po prijezdu domui citila lépe, mluvila jsem tam s tolika lidmi, jako cely rok ne. Zasmdla
jsem se s ostatnimi, jidlo tam bylo, v tomhle si nemdam na co stézovat. Konecné jsem byla

«

cely den mezi lidma. *

Kategorie techniky prodejci se da rozdé€lit na dva riizné piistupy, které seniofi k prodejcim
po akci maji. Prvni pfistup zastaval nazor, Ze prodejci byli mili, vstficni, v§e podrobné
vysvétlovali, opakovali a nenaléhali na zakoupeni produktu. ,, S pany prodejci jsme neméli
zadny problém, mluvim i za manzela. Od zacatku se k nam chovali uctive, usmivali se a méli
na sobé pékna saka. Vypadali, ze rozumi tomu, co rikaji, ukazovali nam na papirech samé

vyzkumy a doporuceni lékaru k vyrobkiim, vsechno to vypadalo moc pékné. Na konci nas
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vyslovené nenutili, abychom si vyrobky od nich koupili, mohli jsme se na né pouze podivat a
nikdo nas nenutil. Dokonce jsme vidéla, Ze nekolik lidi prede mnou si nic nekoupilo, no a nic
se jim nestalo, Zadné jako vyhrozovani, nebo tak. Ale stejné jsme si jeden vyrobek koupili,
libil se nam a prosté jsme nevideli proc¢ to nekoupit. “ Podobny piistup popisovala i seniorka
pti podomnim prodeji, kdy ji byl od zacatku ptistup prodejce ptijemny, vysvétloval ji, kolik
by re4ln¢€ mohla uSettit, nevytvarel na ni tlak, nezvySoval hlas. ,,Jak rikam, byl to mlady muz
ve strednich letech, slusné obleceny, vSechno mi ukazoval na papirech, co mél v ruce. Za
celou dobu na mé nezvysil ani jednou hlas, mile se parkrat zasmal. Neméla jsem Zadné
podezreni. Druhy piistup ukazoval na ponékud drsné taktiky prodejcti, jejich obcas
nemistné a tvrdé chovani viéi nim, ¢i seniorum v jejich skupiné. Toto chovani ov§em nikdy
nepiekrocilo mez, po které by seniofi usoudili, Ze maji akci opustit, ¢i toto chovani nahlasit
napfiklad Policii CR, Ceské obchodni inspekci ¢i nékomu jinému. ,,Na zacdtku mi piisli
prodejci jako velmi hezky obleceni chlapi, ktery k nam mluvili hezky, prijemné. Postupem
casu ale zacali nékolik z lidi vyvolavat a nelibilo se mi moc, Ze je jakoby zesmésnuji pred
ostatnima, to se mi zdalo dost divné a méla jsem z toho Spatnej pocit. I na nds ostatni se
Jjednou chovali pékné, ale za chvilku nam hned dali znat, zZe toho védej vic nez my. To se
nelibilo myslim nekomu z nds, ale tim, jak rychle opét dokdzali nekoho pochvalit, rychle se
zasmat, ten Spatny pocit z nich hned zmizel. *“ Podobné popisoval telefonni rozhovor i senior,
se svoji zkuSenosti s nabidkou zemniho plynu. ,, Na uplném zacatku si se mnou ten prodejce
povidal o tom, jak se mi Zije v téhle koronavirové dobeé, jestli mi ma kdo privézt jidlo a jestli
se se mnou bavéj clenové z rodiny, byl hodnej. Kdyz zacal povidat o nabidce plynu a
podobné, Ze bych mohl hodné usetrit, ja nemél zdajem. V tom zacal bejt ostrejsi, pry jestli
mam na rozhazovani navic penize, v téchhle casech. Jestli bych nemél myslet na zadni
vrdtka, nikdy clovék nevi, co se miiZe stat. Pritom staci, kdyz mu dam po telefonu souhlas a
usetiim stovky, mozna tisice korun. Opakoval to stale dokola, nemohl jsem ho zastavit a bylo

mi hloupy poloZit telefon, proto jsem mu na to kejvnul. *

V dalsi kategorii nazvané pocit natlaku, popisovali seniofi techniky prodejct jako vyuZiti
informaci, které prodejciim sdé€lili proti nim. Konkrétné se prodejci zaméfili na jejich slabé
stranky ohledné zdravi, rodinnych vztahli a témi se na né€ snazili piisobit a donutit je tak

K pocitu nutnosti koupé produktu, ktery je téchto starosti zbavi. Pouzivali tedy

72



psychologicky natlak. ,, Po prezentaci jejich vyrobku jsem dostal otazku, zda mée boli zada,
Jjestli se to casem horsi. Koho z nas zada neboli, Ze ano, to jsem jim odpovédel. Ale nenechali
se odbyt, pokracovali dal, s tim Ze za par let se tyhle bolesti mohou dostat az k nervovym
probléem celych zad a dalsim vécem, zZe bude poté nutné jit na operaci, kterou pojistovna
nehradi, davat spoustu penéz na léky. S tim vsim rikali, Ze souvisi péce nasich déti o ndas, Ze
se o nds budou muset starat a Ze na nas nebudou mit cas, protoze kazdej ma dneska svych
starosti dost. No a pritom by se stacilo zamyslet, jaké ma vyrobek plusy a jestli nam jeho
cena prijde vysoka, kdyz vezmeme v uvahu penize, které by se vynalozily za lécbu. Zacali
Jjsme o tom premyslet a to vite, ten natlak udela své. “ Kdyz uz seniofi souhlasili s ndkupem,
obcas se také rovnéz stalo, Ze prodejce jako by ndhodou zjistil, Ze zbozi nemaji v dostate¢né
zasobé, ale mohou je doobjednat expresni sluzbou, coz dany vyrobek dle nich nepatrné
prodrazi. ,, Uz jsme méli vyrobek dohodnuty ke koupi, akce skoncila a ten, kdo mél jiz
dohodnuty obchod, mél jit ke stolecku v rohu mistnosti. Zde jsme dostali informaci, Ze
bohuzel tento vyrobek musel byt prodan klientiim z minulé akce a na nas tak jiz na sklade
neni. To ale nevadilo, protoze nam nabidli, Ze za maly priplatek vyrobek objednani jejich
specialni expresni sluzbou a doruci primo k nam domui, tak jsme souhlasili, podepsali jejich
papiry o dodant a bylo hotovo, naprosto jsme jim diivérovali. To, Ze jsme poté zaplatili jeste
o tisic korun vic za doddni, jsme uz nechtéli absolutné resit, clovek se s tim nechce resit, tak
nad tim mavne rukou a necha to bejt. “ Pti prodejich energii v podomnim prodeji, ale 1 po
telefonu, byly pouzity techniky natlaku ze strany prodejci. SnaZili se tlac¢it na moZnost
uSetfeni penéz, které mohou pouZit jinak, vénovat svym détem, rodiné. ,, Ten prodejce zacal
byt opravdu tvrdy, porad mi pripominal moje vnuky, Ze na né mam myslet. Co jim prej
odkazu, az budou chtit studovat a tak ddle. Pry je to uplné snadné, je to uplné jednoduché

¢

prehlaseni na jiného dodavatele, jak miizu platit tolik kazdej mésic a nevadi mi to. *

Pocit radosti popisovali seniofi pfi situacich, kdy jim prodejci projevovali divéru a
pratelstvi a v ptipad¢, kdy souhlasili s koupi produktu, pii které byli zahrnuti do slosovani o
hlavni vyhru. ,, Prodejce se mé zacal vyptavat odkud jsem, co jsem délala za praci, co délaji
deti atd. Dostali jsme se rychle k tomu, Ze on taktéz vyrostl na stejném miste, dokonce znal
mista, kam chodime se psem, védeél o vecech, které se tam staly. Veétsinou pritakaval, to je

pravda, ale myslela jsem si, Ze ty mista opravdu znd. Pouzival takové ty vyrazy, ze krajani si
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musi pomdahat, Ze nejsme jako lidi z mésta, ktery se o sebe nezajimaj, zZe tady porad plati
takova ta sousedska vypomoc. “ Poté co slibili koupi produktu, méli pocit, Ze ziskali opravdu
to, co chtéli, co jim pomtlize napiiklad s problémy se zady, prokrvovanim zil, riznymi
chorobami kuze atd. ,, Ten prodejce ndam stale dokola omilal jak je ten vyrobek kvalitni,
lehkej na udrzbu, plus ta cena, tomu se prej neda odolat. No tak jsme neodolali, koupili jsme
ho a méli jsme z néj fakt i radost, ze jo. A jeste jsme byli v tom losovani o vyhru, sice jsme to

¢

nevyhrali, ale to nam az tak nevadilo.

Kategorie nabidka a nakup vyrobku ukazuje, ze 81,25 % vSech zGc¢astnénych seniord si
koupilo alespoii jeden vyrobek, coz nam ftika, Zze prodejni akce jsou velmi U€innym
prodejnim tahem, alesponl k naSemu vzorku seniord. Seniofi uvadéli, Ze se jim vyrobky
zacaly libit a méli u sebe penize v hotovosti, takze uz predem pocitali S moznosti nakupu
né&jakého vyrobku. ,, Mél jsem u sebe asi pét tisic korun, Fikal jsem si, Ze tam néco koupim
manzelce, kterd byla tou dobou v laznich, potiebovali jsme néjaky novy noze do kuchyné, ty
stary uz jsme méli tak padesat let. No a koupil jsem je.* Cenové rozpéti téchto darka bylo
zhruba od 2 tis. K¢ do 10 tis. K¢&. ,,Kdyz probihalo placeni a vyzvedavani vyrobku, videl
Jjsem, ze skoro kazdy clovek stal ve fronte, bylo tam jen par lidi, co si nic nekoupilo. “ Placeni
vyrobkl probihalo vétsinou u pultu v hotovosti, kde byl rovnou ptfedan i vyrobek, nekteti ale
vidéli seniory, ktefi §li s prodejci na parkovisté do jejich auta, av§ak co probihalo tam, jiZ
neni jasné. Je mozné, ze zde probihalo také placeni, kvili moznému strachu z Ceské
obchodni inspekee. ,, Vidéla jsem nékolik lidi, kteri odchdzeli s prodejci asi K jejich autiim,
nékteré auta pak odjely a vratily se po chvili, nékdy lideé zas po par minutdach vylezli s krabici
a asi s tim vyrobkem. “ Ze &ty oslovenych seniort, kteti vedli s prodejci telefonni rozhovor,
vsichni dali souhlas s nabidkou prodejcti na nabidku elektfiny, ¢i zemniho plynu. Naopak u
podomniho prodeje uspéli s nabidkou pouze dva ze Ctyf prodejct. Naopak jim vznikl
problém s placenim pokut za pted¢asné ukonceni staré smlouvy, které je vétSinou kolem tii
tisic korun, ale mnohdy byva i drazsi. ,, Nikdo mi nerekl, Ze budu muset platit za ukonceni
staré smlouvy, to bych si rozhodné pamatoval. Maji to hold dobre vymysleny. Musel jsem

zaplatit Gtyri tisice a s tim jsem se pak obratil na Ceskou obchodni inspekci. *
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Kategorie uzivatelské zkuSenosti s vyrobky ukazuje dojmy zakazniki, kteti si néjaky
vyrobek koupili. Pfevazna vétsina na prvni dojem spokojenych, vyrobek funguje. ,, Funguje
to, to jo, to musim rict. Jak to ukazovali ti pani na akci, nemiizu si stezovat. “ Ale po dalSich
konkrétnéjSich otazkach ohledné pouzivani téchto vyrobkii vychdzi najevo zcela jiné
skutecnosti. Seniofi vyrobky z velké vétSiny nepouzivaji, vyzkouseli je parkrat a nyni je maji
zabalené v krabici ve skiini. Casto tvrdi, Ze vyrobek neuméli pouzivat, Ze ho vyzkouseli
nekolikrat po jeho koupi, ale urCité ho budou pouzivat. Od nikoho z nich ale nezazn¢l
argument, ze by chtél vyrobek vratit, ze by s nim byl nespokojeny. ,, Ale jo, pouzivali jsme
ty masadze nohou parkrat, ale pokazdy to vyndavat z krabice, mejt, ¢lovek je linej. No pak
Jjsme zas zapomnéli jak to pripojit, ten navod se nam zdal takovej sloZitej. Ted jsme to uz
dlouho nepouzili, ale jako zas to vyndame, az budem mit chvili klid. Ale Ze by to byl néjakej
Smejd, to ne. Vracet to, néjak to posilat postou, dejte pokoj.* Takové byly slova vétSiny
seniort, kteti méli u sebe doma vyrobky na tlumeni bolesti zad, masaze nohou, lampy na
revma, méfice tuku a cukrovky aj. Pochyb se nevyhnuly ani seniofi, ktefi zakoupili
samobrousici noze, ¢i kavovary. ,, Ty noZe jsem musel stejné za pul roku zacit brousit, ztupili
se stejné, mozna o trochu min no. Ale to nevadi, jsou to prece noze ne? Jinak jsou dobry.*
U kavovaru je zase problém najit napln¢, které prodava pouze jedna jedina firma v okoli,
kterou si museli seniofi sami najit, navic ndplné¢ jsou extrémné drahé v porovnani
s konkurenci. ,, No jesté Ze mame ty vnoucata, ty nam na internetu nasli jedinou firmu, které
do toho kavovaru déla naplneé, je to pro nas dal, ale co miizeme délat. Ceny maj taky vysoky,
ale zase nam to chutnad.” V ptipadech ptfechodu energii k novym dodavatelim vznikly
seniorim nové smlouvy, vétSinou na jeden a vice let, s velkymi poplatky za odstoupeni od
smlouvy. Pouze jeden z nich vyuzil zékonnou lhitu 14 dnd na odstoupeni od smlouvy,
zbytek si v§iml nevyhodnych podminek az pozdéji. ,, To vite, zZe jsem neveédel o té lhuté
¢trnacti dni. Kdyby jo, hned bych tu smlouvu vypovédel, ale kdo to mad védet, zZe jo. To samy
s téma poplatkama, chtéli po mé kolik tisic za odstoupeni od smlouvy, to je strasny. Resila

¢

jsem to s vauckou, ta mi s tim snad pomiize. *

Pro kategorie povédomi o preventivnich programech byly rozebrany informace zvIast’ pro

seniory zijici ve méstech a na vesnici. Preventivnimi programy bylo mysleno jakkékoliv
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uskupeni, které se danou problematikou tyk4, at’ jiz jde o program Nedame se, Policie CR,

propagac¢ni materialy, letaky Vyvarujte se prodejnich akci, ¢i brozury Casopis dTest aj.

U seniori, ktefi Ziji ve méstech, pouze jeden z osmi seniorti védél o programu Nedame se,
protoze se o n&j dozveéd€l diky synovi. ,, Bavili jsme se s rodinou o této akci, protoze jsme to
vidéli ve zpravach a syn mi povédel o tomto programu, ukdzal mi na internetu clanky a
informace, které jsem si diky tomu o téchto akcich precetl. Bez néj bych se k temto
informacim ale nikdy nedostal. *“ Zbytek seniorti odpovidal na znalost téchto programu
negativné, ani po vyjmenovani programil seniofi neznali jejich jména. Jediné, co vétSina
Znich vid€la, ¢i slySela, byly reportaze v televiznich zpravach z prodejnich akci, ¢i
rozhovory z radia. ,, Tyhle programy, co jste vyjmenoval, neznam. S manzelem poslouchame
kazdy den radio a sledujeme televizni zpravy, slySeli jsme uz hodné popsanych situaci, kdy
se obchodnici chovali opravdu hrubé k diichodcim. V televizi jsme vidéli taky ty zabery ze
skrytejch kamer, kdyz natocili ty lidi primo v akci. To se nam ale nikdy nestalo a to jsme tam
byli uz dvakrat. Kdyby se nam to stalo taky, prestanem tam chodit. ** Jejich minéni o téchto
akcich se shodovalo na tom, ze praktiky, které se tam pouzivaji, jsou vzhledem k nim
nemistné a hrubé. Sami ale maji pocit, ze je az v takové sile nepocitovali, necitili se
zastraSeni a celkové véc neberou tak vazné, jak je prezentovana v médiich. ,, V televizi jsem
vidéla a slySela povidat lidi, ktery tam utratili desetitisice korun. Ze ty prodejci na né udélali
natlak a donutili je podepsat ty papiry, to bylo strasné. Rikala jsem si, Ze to bych v tu chvili
z akce odesla, ale mé se to fakt nestalo. Ty lidi tam byli celkem mili, koupila jsem ty véci
sama. O tom, Ze by ve méstech fungovala jakakoliv vetfejna debata, jakékoliv setkdni
senioril na toto téma, nikdo ze seniori nedokazal odpovédét, nikdo o zddné neslysel. Avsak
od poloviny z nich byla slySet odpovéd’, Ze by se o takovouto akci zajimali a pravdépodobné

by se na ni snazili dostat.

V roce 2021 byly odpovédi u seniord, zijicich ve méstech, velmi podobné tém z roku 2016.
Nikdo ze seniorii si nedokédzal vybavit, ani vzpomenout na Zadny preventivni program, o
kterém by slySeli. Viichni si pamatovali na dokument Smejdi, ktery se natogil pfed zhruba
7 lety, ale nemé¢li povédomi o novych iniciativich mésta v okoli jejich bydlisté. Téma ovSem
obcas zaslechli ve zpravach, radiu, pfecetli si o ném na internetu, ale to je vSe. Samoziejmé

by uvitali moZnost se néco o tématu vice dozvédét, védét podminky, jaké maji ohledné
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uzavirani novych smluv po telefonu i doma pii podomnim prodeji, taktiky prodejcti, které

jsou vyuzivany smérem k senioram.

U seniori, ktefi Ziji na vesnici, ani jeden z nich nikdy neslysel o programech, které jsou
zminéné vyse. Podobn¢ jako seniofi z mést, i oni informace, které méli o prodejnich akcich,
ziskali z TV, ¢i radia. Jejich vypoveédi byly viceméné podobné jako u seniorti z meést, vidéli
hrubé zachédzeni v televizi, slySeli o ném v rozhlase, ale vlastni zkuSenost s tim nikdo nemél.
O poradani akci proti prodejnim taktikdm obchodnikli nikdo z nich nic neslysel, krom
obecnych frazi, Ze o toto téma by se asi méla zajimat Police CR. A kdyby se takovéto akce
uspotadaly na v kulturnim vesnickém dom¢, ptiSla by se na né podivat zhruba polovina
dotazovanych. Zbyla polovina argumentovala svoji neucast tim, ze by se tam stejné nic
nového nedozvédéla a jejich rozhodovani o navstéve prodejnich akci by to stejné nezmeénilo.
,, Videéli jsme toho dost poradu, nahravek, no a co, stejné treba pristé piijdeme znova. Dokud
se nam tam nestane néco podobného, nemame zdadnej ditvod tam nechodit. Nam se tam zatim

I3

nic Spatnyho nestalo, no a kdyby, tak tam chodit prestanem, tak to je.*

V roce 2021, opét nebyly pozorovany zadné zmény v nazorech seniorti oproti roku 2016.
Seniofi nevédéli nic o preventivnich akcich konanych na tzemi jejich obce. Zpravy o
prodejcich energii zaslechli v radiu, Cetli v novinach. Iniciativu ze strany obce, k potadani
téchto preventivnich akci by uvitali, ale jak sami fekli, nedavaji tomu velkou nadé&ji, 1
vzhledem k naroéné situaci s pandemii covid, kdy jsou veskeré aktivity potkavani obyvatel
utlumeny. ,, Pochybuju, Ze ted’ mohla obec néco organizovat. Neudélali nic ani pred lety, kdy
na to byl cas a mozna i chut’ a penize. Nyni? Jsme radi, Ze nam nékdo zajede nakoupit a

«

priveze nam jidlo, vic ani neocekaviame. *

U obou skupin je zajimava oblast internetu, kdy se potvrdilo, Ze u obou dvou skupin seniord
jich minimalné polovina ma pfistup k internetu, avSak k hledani informaci o téchto
prodejnich akci ji nevyuzil ani jeden z nich. Na otazku pro¢, nedokazali dat vétSinou
odpoveéd, poté dosli k zjiSténi, Ze tim nechtéji ztracet Cas straveny u pocitace, tam si pry

hledaji jiné informace, téma je zase tak moc nezajima.

V kategorii komunitni centra, kluby pro seniory byly odpovédi opét rozd€leny pro seniory

cey

Zijici na vesnici a ty, kdo Ziji ve méstech.
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U senioru Zijicich ve méstech odpovédéli kladné dva seniofi, ktefi znali mistni spolky
seniort, do kterych pry minimalné jednou tydné dochazi. Jejich aktivity zde zahrnuji hry v
Sachu, karet, debaty s hosty, kursy pleteni, ¢aj o paté atd. Cas straveny v tomto spolku mize
byt podle nich adekvatni a pIn¢€ nahrazujici prodejni akci, seniofi se pry bavi dohromady, ¢i
ve skupinkach, kazdy si najde to, co ho zajima a bavi. Ani jednou ovSem neslyseli, Ze by se
Vv téchto klubech, ¢i spolcich méla konat jakdkoliv akce, nebo osvéta ohledné prodejnich
akci. Takovouto akci by podpofili svoji navstévou, méla by podle nich smysl. ,, Chodim do
Klubu na Krizikové uz néjaky dva roky, znam tam spoustu lidi, udélal jsem si tam spoustu
znamych. Je tam spousta riiznejch part, kazda dela néco jinyho, miizete se pridat kam chcete.
Ja chodim hrat Sachy, ale obcas se pridam nékam jinam. Tenhleten cas mi tam pékné utece,
vidim znamé lidi z okoli, cejtim se tam jako soucast skupiny. Urcité je to lepsi jak jezdit na
ty akce, kde akordt vzdycky utratim hodné penez, to teda jo. O Zdadnejch prednaskdch o téch
prodejcich jsem jesté neslySel, ale urcité by to bylo uzitecny pro hodné lidi, aby to slyseli a
treba videli ty videa a tak.” Zbyli seniofi o z&dném klubu ¢i spolku pro seniory ve svém
okoli neslyselo, ve vétSiné piipadl je ani nenapadlo po nécem takovém patrat, ¢i se zeptat.
Zdalo se jim to ale jako dobry népad a kdyby o podobném misté dostali informaci, pry by se
na toto misto snazili dostat. Uvitali by ale vEtsi iniciativu ze strany méstské casti, napiiklad

ve form¢ informacnich letaki o vzniku klubti, vzdélavacich akci pro seniory.

U senioru, ktefi Ziji na vesnici, nevédél o existenci klubu seniorti ve své obci ani jeden
Z nich. OvSem napad zaloZeni téchto klubii by dle nich byl vitanou pomoci pro seniory, kteti
by méli aspon jednou ¢i dvakrat tydné kam dojit a popovidat si s ptateli, néco nového se
dozvédét. A hlavné, nebyt doma sami a travit ¢as u televize. ,,4 to by se mi libilo, nase
vesnice nic podobnyho nedéla, pritom mame obecni diim na namésti, s velkejma mistnostma,
kde by to slo udelat. Urcite bych tam dochazela, i s manzelem klidné. A kdyby tam udélali ty
prednadsky o téch smejdech, no pro¢ bysme se na to nepodivali. Aspon bysme byli mezi
lidma.“ V roce 2021 seniofi pfipominali nové opraveny obecni dim v obci Vrsovice, kde by
se daly podobné akce poradat, az to ovSem dovoli situace a uvolni se nafizeni ohledné
potkavani se vice obyvatel na jednom uzavieném miste. ,, V obecnim domé by to ale mohlo
casem fungovat, hezky to minulej rok opravili, tak by tam naSe starostka mohla néco

vymyslet. Mdame to blizko, nemusime jezdit do Loun, tam bysme myslim, zasli.
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10.3 Odpovédi na vyzkumné otazky

e Ucdastni se opakované prodejnich akci, seniofi kvuli svému pocitu samoty?

Ano, jeden z hlavnich davodu, pro¢ seniofi opakované na akce jezdi, je pravé deklarovany
pocit samoty. Mezi dalsi divody fadili moznost byt mezi lidmi, podivat se na mista, kam by

se za normalnich okolnosti nepodivali a také je pro n¢ lakavad moznost vyhry.

e Existuje rozdil v povédomi o preventivnich programech mezi lidmi zijicimi na

vesnici a ve mesté?

Rozdil mezi lidmi z mést a na vesnicich téméf neexistuje, nebo je zanedbatelny, pouze jeden
Clovék z mésta odpovédel, ze o preventivnich programech jiz slySel a Cetl o nich. To
znamena, ze povédomi o nich a §ifeni informaci je na Spatné Grovni. Lze fici, Ze obecné
oéekavani, ze lidé zijici ve méstech budou mit vétsi povédomi o preventivnich programech,
se nepotvrdilo. Informovanost o preventivnich programech ani v roce 2021 nedoséahla
zadného zlepSeni, seniofi obecné¢ nevédi nic o preventivnich akcich. O tom, zda Ziji na

vesnici, ¢i ve mesté, nehraje v povédomi o preventivnich programech zadnou roli.

11Zhodnoceni vysledkii a navrhy

Seniofi shodné uvadéji, Ze v obdobi po odchodu z prace trpi naprosta vétSina z nich
pocitem samoty a izolovanosti. Stejné pocity maji obé dvé skupiny seniord, Zijicich jak ve
méstech, tak na vesnicich. V priibéhu celého Zivota jim pracovni shon stale ptinasel kontakt
s lidmi, naplnéni jejich casového ramce dne. Nyni vétSinu Casu travi doma, sledovanim
televize, radia, staranim se o vlastni zahradu ¢1 ndkupy. Zpestfenim je pro n¢€ navstéva jejich
rodiny, vnoucat a znamych, kterych ale také stdle ubyva, coz se také projevuje na jejich
pfistupu k Zivotu a naladé. MoZnost, kterou jim nabizeji prodejni akce, totiz vyjet na
zajimavé misto, do sousedniho krajského mésta, prozit nevsedni den, byt v kontaktu

s dalSimi seniory a dostat obCerstveni, proto opakované vyuzivaji.
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V roce 2021, kdy je praveé na vrcholu v poctu nakazenych osob pandemicka krize koronaviru
v Ceské republice, je situace pro seniory jesté mnohem t&73i nez pied péti lety. Seniofi, at’
uz bydli na vesnici, ¢i ve mésté, vétSinou nemaji mnoho piilezitosti, co délat mimo sviij
domov. Socidlni kontakty jsou jiz pies rok omezené na minimum, i v ramci rodinnych
navstév je doporuceno omezovat je na nezbytné nutné navstévy, ¢imz seniofi velmi trpi a
socialni kontakt s jejich nejbliz§imi jim chybi. Proto, kdyZ u nich pfed bytem ¢i bardkem
zazvoni podomni prodejce, ¢i jim tento ¢lovék zavola na telefon, jsou diky omezenému
kontaktu otevienéjsi ke komunikaci a také vice ovlivnitelni K podpisu smluv, poskytnutim

souhlasu s jejich nabidkami po telefonu.

Od zacatku prodejni akce si moderatofi akce, prodejci, ziskavaji psychologickymi metodami
divéru a poslusnost seniori. V rozhorech s jednotlivymi seniory zjistuji otazkami jejich
bydlisté, daje o roding, jejich praci a zalibach, které pozd¢€ji vyuzivaji ve sviij prospéch.
Svym piistupem, jednanim, vzhledem si také po celou dobu udrzuji a napadné zvySuji svoji
neochvéjnou pozici rozhodovatele celé akce. Pokladaji senioriim stiidave otazky v rychlém
sledu, na kterych si vynucuji jejich kyvnuti, souhlas a aktivnim seniortm také vyslovuji
pochvalu, kterd na né velmi zaptsobi. Pii podomnim prodeji se prodejci diky dobrému
vzhledu, tsmévu, sympatickému milému chovani a odkazujiciho se na energeticky kontrolni
ufad snaZi rychle dostat k seniorovi domii. Obdobnymi technikami, jako otdzkami na
zvladani situace v Casech korona krize, se v telefonnich hovorech snazi prodejci navodit
prijemnou atmosféru a tim dostat seniora vice do komunikace, uvolnéni, vzbuzeni z4jmu o
né¢ho samotného. Rychlymi otazkami na dodavatele energii, astronomické vySe za mésicni
poplatky a ukazani dokumentli a smluv od seniora, tla¢i na seniory k podpisu novych smluv.
Argumentuji slevami, penézi, které mohou usetfit a dat vnouc€atiim, které ty penize budou
potiebovat. Tim vzbuzuji v seniorech pocit odpovédnosti, spravnosti v uSetieni pencz a

zabezpeceni jejich rodiny.

Nalada prodejct se ale méni rychlosti okamziku, od ismévi k nahlému zachmuteni, kdyz
se n¢kdo dovoli oponovat jejich prezentaci. Takového c¢loveka rychlymi, zdanlivé
nepochopitelnymi nardZkami pted zraky ostatnich zesmésni, a to vydava ohromny signal
k celému publiku. VétSinou uz nikdo jiny nenachazi chut’ odporovat. V druhé puli akce
zacinaji byt seniofi znateln¢ unaveni, a tak rychlym a hlasitym stylem vyhlaSené vyherce

soutéZi ani nenapadne protestovat proti vyhram, které samoziejmé obsahuji 1 dalsi balicky

80



produktii ¢i vyrobk, které musi zaplatit. Seniofi naopak citili pocit radosti z vyhry. Naproti
vSem témto indiciim 60 % vSech dotazovanych respondentl popisuje prodejce jako milé lidi,
ktefi je do koupé¢ Zadného produktu nenuti, ba naopak si zbozi mohou pouze vyzkouset.
Nicméné, vétsina si stejné alesponl jeden vyrobek koupi. Zbylych 40 % seniorii pfipustilo
pro n¢ pon¢kud drsnéjsi podminky prodeje, obéas nemistné poznamku vici nékterym z nich,
které ale opét vyvazilo mnohem vétsi mnozstvi komplimenti a pozitivnich slov k jejich
osob¢. Seniofi rovnéz uvadéli, ze hrubé naznaky chovéni od prodejcti nikdy neptekrocily
mez, po které by piemysleli o nahlaseni tohoto jednani naptiklad na Polici CR, &i jinych

spravnich organdi.

Pfi vyjadieni pochybnosti, potieby prostudovat si podminky pozdéji a v klidu se svoji
rodinou, byli seniofi svédky zvySovani hlasu a natlaku ze strany prodejcu, ktefi jesté vice
utocili na jejich povinnost zabezpecit svou rodinu. Slovy jako obrovska sleva, senzacni
nabidka, jedine¢na Sance a jejich neustalym opakovanim se snazili v seniorech navodit pocit

nutnosti podepsat, nebo dat souhlas ke smlouve po telefonu.

Metodou pomyslného nedostatku zbozi si v dalSi €asti prodejci na prodejnich akcich
zvySovali atraktivitu jejich vyrobku. V myslich seniord tim vytvareli dojem o velkém zajmu
o zbozi, které musi byt mezi lidmi oblibené, a z toho diivodu kvalitni a uzitecné. Informace
o rodinach seniori a také o nich samotnych prodejci vyuZivaji v konstatovani o jejich
kfehkém zdravi, ¢i o zdravotnich problémech, které by mohly nastat vlivem jejich Spatnych
navykul. Nabizeji feSeni v podob€ zamysleni se nad tim, co d€laji seniofi Spatné a jak by to
mohli zménit. Redeni v podobé& uZivani jejich zdravotnich vyrobki, pomticek v domacnosti
a riiznymi spotiebi¢i mohou pomoci chranit zdravi své, ale také jejich rodin, vnoucat. Védi
totiz, Ze seniofi kladou velkou vahu na svou rodinu a nevéhaji za né utratit velké mnozstvi
penéz. Poukazanim na ochabujici zdravi je na seniorech znat jejich okamzity zajem, kdy 50
% zucCastnénych seniori chce produkt koupit, zatimco pii prodeji napiiklad kuchyniskych
nozl je prvotni zajem o koupi daleko niZsi, pohybujici se kolem 20 %. V kone¢né fazi, pred
podeékovanim za jejich ochotu a trpélivost, jesté prodejci konstatuji a pfipominaji podminky
na akcich, kde jsou senioriim vyrobky nuceny a nemohou je opustit bez koup¢ vyrobku. Toto
chovani je u nich nepfipustné, jak sami tvrdi. Potvrzujicimi otazkami si vynucuji souhlas
S tvrzenim, Ze u nich jim pouze vSechny podrobné vysvétlili a nikdo je do ni¢eho nenutil,

byli na né piijemni a stravili pékny den. Na zavér deékuji za to, ze seniofi budou premyslet,
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jak by se jim mohli za tento den odvdétit. Cimz opét vzbuzuji v seniorech pocit
podminénosti, ze prodejciim néco dluzi. To se projevuje v koupi produktti, kdy na kazdé
prodejni akci 80 % seniorii odeslo S minimalné jednim zakoupenym produktem v hodnoté
pohybujici se mezi 2 — 10 tis. K& Po zakoupeni senioifi vyrobek kratky Cas pouzivaji,
nékolikrat ho vyuziji, ale poté ve vétsing pripadii konci nepouzivan ve skiini. Nepouzivani
vyrobkll argumentuji slozitym postupem pfi jejich pouzivani, neporozuméni navodu, ale

nechtéji tyto problémy nijak fesit, ¢i vyrobek vracet.

Ze Ctyt oslovenych seniorti dali souhlas s novou nabidkou energii vSichni, pfi podomnim
prodeji byla tispé$na pouze polovina prodejct. Pti pozdéjsim prostudovani smluv ale vyslo
najevo, Ze smlouvy jsou znacné nevyhodné a seniofi od nich chtéli odstoupit, za coz ale musi
platit ¢astky od tfi tisic korun a vySe. Lhiita, kdy se da od smlouvy odstoupit, je 14 dni, coz

vétSina senioru nevi.

V ramci preventivnich programi, které se zamétuji na prevenci seniorti k prodejnim akcim
lze fici, ze seniofi z 95 % nemaji o podobnych akcich povédomi. Situace se vyrazné
nezménila ani vroce 2021, kdy stidle nedoSlo jak ve méstech, tak ani na vesnicich
Kk organizovani podobnych vzd€lavacich kurzd, akci pro seniory. Malé procento seniord,
zijicich ve méstech o vybranych programech (Nedame se) slySelo, nicméné to ukazuje o
nevédomosti seniord vzhledem k prevenci. Vsichni dotazani seniofi by ale v piipadé
pofadani takovéto akce uvadéli, Ze by se ji radi zucastnili, k ¢emuz by se dalo vyuZit

napiiklad nové vzniklych zatizeni v obci VrSovice.

Seniofi rovnéZ ve valné vétSin€ nevi o existenci komunitnich center pro seniory, které by se
vyskytovaly pobliz jejich okoli. Pouze dva seniofi Zijici ve mésté do podobnych center
dochézeji a maji z nich velmi kladné zkuSenosti, zahrnujici pobyt mezi lidmi z jejich okoli,
poznavani novych piatel, provozovani jejich oblibenych ¢innosti s ostatnimi dohromady. Pfi
vys$§im zapojenim Gizemni samospravy, ve vytvoreni takto podobnych center ve méstech, tak
hlavné na vesnicich a jejich propagace k cilovym obcaniim by mohla vyiesit jejich problémy
samoty. Rovnéz zapojeni iniciativ a pofadani preventivnich pfednasek v téchto komunitnich
centrech, nebo napftiklad v obecnich uradech ve vesnicich by bylo vhodnym nastrojem pro
vytésnéni pocitu samoty u seniort. Jako vhodna se zde jevi i prevence proti nekalym

technikam prodejcii pfi podomnim prodeji a pii telefonnich hovorech.
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Moznosti, jak zvysit povédomi seniori o prodejnich taktikdch by kromé vytvofeni
komunitnich center mohla byt medialni kampati ve vefejnopravnich médiich. Cesky rozhlas,
Ceska televize jsou piiklady médii, kterd by mohla dat prostor pro vznik potadi na tuto
problematiku, ur¢enych primarné pro seniory, ale nejenom pro né. Nazornymi ukazkami
prodejnich technik, simulovanych navstév, ptipadi finan¢niho a psychického poskozeni a

ztrat by dali senioriim jasny piiklad, jak se mohou u¢inn¢ branit.

V domovech seniorti, ¢ pecovatelskych domech by mohla Ceska obchodni inspekce,
s prispénim Policie CR, a dalsich organizaci zaméfujicich se na praci se seniory, pofadat
informacni besedy. Zde by shrnovali prodejni akce, které probehly v okoli, ptiklady

podomnich prodejci, které jsou znamy z okoli a prevenci proti nim.

12Zavér

Cilem prace bylo zhodnoceni manipulativnich prodejnich technik na vybranou
skupinu. Prodejni techniky byly pozorovany v roce 2016 metodou skrytého zucastnéného
pozorovani na dvou prodejnich akcich a rovnéz byly ziskavany informace metodou
polostruktorovaného rozhovoru od seniort, ktefi se zucastnili prodejnich akcei. V roce 2021
byla préace aktualizovana 0 prodejni techniky podomniho prodeje a telefonniho prodejniho
hovoru tzv. ,energo$mejdi“. Metodou polostrukturovaného rozhovoru byly ziskany
informace od seniort, ktetfi byli vystaveni prodejnim technikdm podomniho prodeje a

telefonnich prodejnich hovort.

Kombinaci a porovnanim prodejnich technik prodejcti bylo zjisténo, Ze 1 kdyz se prodejci
pfesunuli od organizovani prodejnich akci k podomnimu, ¢i telefonnimu prodeji, zstavaji
jejich prodejni taktiky podobné a cili na stejné publikum, seniory. Hlavni diivod, ktery ztstal
nezménén 1 po 5 letech, proC se seniofi zijici jak na vesnicich, tak 1 ve méstech ucastnili
prodejnich akci, komunikovali s prodejci po telefonu a poustéli je do jejich domovt, je jejich
pocit samoty. Z rozhovor vedenych se seniory byla zjisténa jejich potieba a zaroven
nedostatek vétsiho socidlniho kontaktu s okolim, se ¢leny nejblizsi rodiny. Tento fakt jeste

zvétsil nastup koronavirové pandemie na jafe roku 2020, ktery trva aZz do letosniho roku

ey oo
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nejbliz§imi rodinnymi piislusniky, tvrdé dopadaji na Casto osamocené zijici seniory.
Jakoukoliv moznost socidlniho kontaktu proto seniofi vitaji, jsou méné ostraziti, pousti
prodejce do svych domovi nebo se snimi ochotné komunikuji v delSich telefonnich
hovorech. To vS§e samoziejme prodejci vyuzivaji v nekalych prodejnich taktikach, vici nimz

jsou ve velké vétsing seniofi bezbranni.

Prodejci jiz od zacatku vyvijeji na seniory obrovsky psychologicky natlak, kterému seniofi
snadno podléhaji. Prodejci si s nimi pohravaji ptesné podle jejich vymezenych taktik a cild,
vyuzivaji pozitivni i negativni pfistupy a maji nad nimi ¢im dal vétsi moc. Seniofi podléhaji
argumentacim vztahujicim se k bezpec¢nosti jich samotnych a jejich rodindm, vyjimecné
hodnoty zboZi a jeho nedostatkovosti a také faleSnému pocitu, Ze prodejcim za jejich
laskavost a ochotu néco dluzi. Pfi podomnim prodeji i telefonnich hovorech se prodejci
neziidka prohlasuji za pracovniky energetického tradu, chtéji vidét staré smlouvy a slibuji
jejich nastaveni na levnéjsi dodavatele. V podomnim prodeji se prodejci snazi piesvédcit
seniory vydavanim se za prodejce novych typt rousek, ¢i vydavanim se za dorucovatele
zasilky, k podpisu plné moci a k pfevedeni energii na jiného dodavatele. Mluvi o slevach,
které se seniorim vyplati, navic mohou usetfené penize pouzit na zabezpeCeni svych
vnoucat, zajisténi rodiny. Jestlize senior vzdoruje, chece si smlouvy precist pozdé&ji, prodejci
zesiluji sviij natlak, zvySuji hlas, neziidka se poustéji do citového vydirani, aby dosahli

podpisu smlouvy od seniora.

Vyssi zajem o koupi produktl od Casu jejich predstaveni publiku vykazovala prodejni akce
s vyrobky uréenymi ke zlepsSeni bolesti kloubii a patete. 50 % seniortt melo zéjem o koupi
jesté pred koncem prezentace. Lze tedy usuzovat, Ze zdravi je pro seniory nejvyssi hodnota,
pro kterou jsou ochotni utratit v&t§i mnozstvi penéz. Pti akci s prodejem kuchynskych
spotiebict byl z4jem o koupi mensi, zhruba 20 %. Psychologicky natlak na nakup produktu
Z oblasti zdravi tedy na seniory pusobi okamzité. Témét 80 % seniorti odchazi z prodejnich
akci s minimalng jednim zakoupenym vyrobkem, coz ukazuje na vyjime¢nou u¢innost obou
prodejnich akci. Seniofi, kteti vedli rozhovor po telefonu, méli vétsi sklon k uzavieni nové
smlouvy s dodavateli energii. Z nami oslovenych seniorti podlehli prodejnim taktikam
vSichni. Pfi podomnim prodeji méli prodejci u naseho vzorku seniorti poloviéni uspéch.
Problémy, které vznikly z nové podepsanych smluv, pozd¢ji seniofi se svymi rodinami fesili

stiznostmi u Ceské obchodni inspekce. Problémem je neinformovanost o tom, Ze spotiebitel
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ma narok na odstoupeni od smlouvy po dobu 14 dni, jak v telefonickém, tak podomnim

prodeji.

V ramci preventivnich programii se podaftilo zjistit, ze jak seniofi Zijici na vesnici, tak seniofi
zijici ve méstech o nich maji minimalni povédomi. Tato informovanost o preventivnich
programech se bohuzel nezlepsila ani po 5 letech, seniofi o nich stale slysi jenom z radia, ¢i
z televize, z ¢ehoz vyplyva jejich net¢innost. Stejna je situace v ramci komunitnich center
pro seniory, kterd sice funguji ve méstech, kde do nich ale dochazi opét minimalni pocet
respondenti.. Tato centra by ovSem jak na vesnicich, tak ve méstech mohla plnit lohu
sdruzovani senioru a dal$ich lidi, coz by v kone¢ném dusledku byl hlavni pfinos pro jejich
spoleCenské vyziti. Pii téchto setkdnich by mohly byt rovnéz potaddany preventivni
prednasky proti praktikdm na prodejnich akcich, které¢ by mohly vést k mensi ucasti seniorti
na prodejnich akcich. Toto by vyzadovalo ochotu a aktivni pfistup mistnich samosprav,
statnich ¢i neziskovych organizaci k podpote budovani téchto center, coz se bohuzel nestalo
ani v roce 2021. Dalsi moznosti je vytvofeni cilené medialni kampané ve vetejnopravnich
médiich, ktera bude vhodnou formou informovat seniory o prodejnich taktikach a mozné

obran¢ proti nim.

Jistou nadéji do budoucna ma byt uzdkonéni Novely energetického zédkona, ktera by méla
soustiedit vSechny zprostfedkovatele energii do jednoho registru. Energeticky regula¢ni ufad
by mél hlidat vSechny zajemce o vstup do tohoto registru, podmifiovat vstup do registru

osv&dcenimi o beztthonnosti, beztrestnosti a vymahat pfipadné postihy.
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14 P¥ilohy

Priloha ¢é. 1

Osnova polostrukturovaného rozhovoru pro ucastniky prodejnich akci

Tématické okruhy: Prodejni akce

Podomni prode;j
Telefonicky hovor
Manipulativni techniky

Preventivni programy

Uvodni otizka:

Mohl/a byste mi fici vas v€k, misto bydlisté, dosazené vzdélani?

Informace tvkajici se prodejnich akci:

Proc jste se rozhodl/a tuto akci navstivit?

Jaké vyrobky spolecnost prezentovala?

Byl/a jste na podobnych akcich vicekrat?

Mohla byt potieba mezi lidmi, ¢i samota diivodem k 0€asti na prodejni akei?

Pomahaji vam tyto akce piekonat samotu?

Informace tvkajici se podomniho prodeje, ¢i telefonického hovoru:

Jak se prodejce dostal k vam domu?
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Jak na Vas prodejce ziskal kontakt?
Jaké vyrobky/sluzby/energie vam prodejce prezentoval?
Mohla byt potfeba socialniho kontaktu, samota, divodem k hovoru, nebo

vpusténi prodejce k sobé domi?

Manipulativni techniky:

Vite, Ze prodejci na Vas pouzivaji manipulativni techniky smétujici k prodeji vyrobka?
Plsobili na Vas prodejci agresivnim dojmem, ¢i naopak?

Byl na vés vyvijen nétlak ke koupi produktu?

Zakoupili jste na akci, doma, po telefonu zbozi? Odhadnete cenu?

Jak probéhlo placeni vyrobka? Jste s nimi spokojeni?

Preventivni programy:

Znate preventivni programy Policie CR, program Nedame se, ¢&i jiné (TV, rozhlas, internet)?
Vite, zda ve vasem bydlisti jsou organizovany pfednaSky na toto téma?
Organizuje vase obec/mésto/méstska cast jakékoliv setkdni seniorti?

Ucastnili byste se schiizek klubu setkani seniortl a jejich prednasek?
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