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Anotace

Bakalafska prace se zabyva analyzou natlakovych prodejnich akei. Jejim hlavnim
cilem je popsat manipulacni taktiky, které jsou na prodejnich akcich uplatiovany a
nasledné zjistit, jaky typ zdkaznika tento druh prodejni kampané navstévuje a co je k
tomu vede.

Prace je rozdélena na dvé¢ casti. Teoreticka Cast objasiiuje pojmy jako je piimy
prodej, predvadéci akce, pfimy marketing a jeho druhy, které s prodejnimi akcemi uzce
souvisi. Ddale se bakalafskd prace zabyva terminem manipulace, kterd je znacné
vyuzivana ze strany prodejci na predvadécich akcich. Rozebrany jsou také druhy
manipulator a rozdily mezi nimi a podvodné techniky, jez se pfi klamani klientt
vyuzivaji. V neposledni fad€ jsou popsany pouzivané manipulaéni taktiky a postupy na
to, jak pfedchazet manipulativnimu chovani na svoji osobu a jak mu piipadné zamezit.

Praktickd cast bakalafské prace byla poté vypracovana pomoci dotaznikii a
doplnéna dvéma rozhovory s uéastniky predvadécich akei. Ugelem bylo ziskat potiebné
informace na objasnéni pfiCiny, kterd nuti zakazniky ucastnit se téchto predvadécich

akci a vytycit tak cilovou skupinu, na kterou se natlakové prodeje aplikuyji.

Annotation

Title: Analysis of coercive sales events

This bachelor thesis deals with analysis of pressure sales events. Its main
objective is describe the manipulation tactics that are applied to sales events and then
determine what type of customers this kind of campaigns attends and what is the reason.

The thesis is dividend into two parts. The theoretical part explains terms such as
direct sales, promotional events, direct marketing which are closely related to sales
events. Furthermore, the thesis deals with the concept of manipulation, which is used
extensively by dealers at sales events. Also are discussed the kinds of manipulators and

differences between them and fraudulent techniques which are used during deception of



customer. Finally are described manipulative tactics and methods of preventing the
customers from manipulative behavior and how they can possibly avoid them.

The practical part was then developed by using questionnaires and two interviews
with participants of sales events. The purpose was to obtain informations needed to
clarify the causes that compel customers to participate in these demonstrations and to
set out a target group for which is the selling pressure applied.
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1 Uvod

Tato prace vznikla na zékladé negativnich informaci, které jsou o pfedvadécich
akcich zminovany. Ve vSech médiich, jako je televize, internet a noviny, se uvadi, jak
jsou predvadéci akce Spatné a neetické. Podle médii je cilem téchto akci okrast
bezmocné diichodce, kteii neuméji fici: ,,D&kuji, nechci.“ Cim se vsak tyto akce
vyznacuji, jaké jsou praktiky prodejcii a pro¢ se vibec lidé, takovych akci ucastni?

Zatimco v zapadnich zemich jsou jiz tyto pfedvadéci prodejni akce minulosti,
v Ceské Republice se jim neustile daii i pies nepiiznivou reklamu v médiich. Na
navstévniky nékterych prodejnich akci jsou prostfednictvim prodejcli pouzivany
manipulacni techniky a techniky klaméni. Chovani téchto prodejcti miize byt neetické,
ackoli pisobni na prvni dojem slu$né. Stavaji se z nich manipulatofi, ktefi se neboji
pouzit pak, pro ziskani svého cile. Nemaji problém zneuzit diivéry starého ¢loveéka.

Autor se seSel s ucastniky predvadécich akci, aby zjistil potfebné informace pro
zpracovani bakalafské prace. Respondenti odpovidali na dotaznikové Setieni. Pro
ziskani blizSich informaci byly vedeny dva fizené rozhovory. Kazdy z respondentti mél
odlisnou zkuSenost. Autor chtél témito odliSnymi rozhovory ukazat na raznorody
pohled ucastnikli predvadécich akci.

Vyznam této bakaléaifské prace spociva ve zvySeni povédomi o piedvadecich

akcich a o jejich pribéhu.

2 Cil a metodika zpracovani

Cilem préace je sezndmit se s prodejnimi praktikami, které jsou uplatiovany na
prodejnich akcich, popsat druhy manipulatorti, ktefi je vedou. Soucasti cilu prace je i
vysvétlit pojmy jako pfimy prodej a piimy marketing.

Hlavnim cilem prace je sezndmit se s ucastniky prodejnich akci, zjistit jaké

produkty jim jsou nabizeny a spokojenost zakaznikl s nakoupenymi produkty.

V ramci této prace byly stanoveny zakladni hypotézy. Hypotézy autor stanovil na
zaklad¢ udaji ziskanych z odborné literatury, ¢lankl a internetovych zdroji. Hypotézy

tak vychazeji z teoretické Casti této prace.



Hypotéza H1: Predvadéci akce jsou nav§tévovany pirevazné seniory.
Hypotéza H2: Predvadéci akce jsou navStévovany opakované.

Hypotéza H3: Navstéva piredvadéci akce je z divodu darku a vyletu.

Autor predpoklada, Ze osoby starSiho véku budou nejcastéj$imi néavstévniky
predvadécich akci. Néktefi navstivi tyto akce pouze jednou, ale vétSina je navstévuje
opakované, coz ma pravé potvrdit dotaznikové Setfeni. Autor se také domniva, Zze
nejcastejsi ditvod, proc jsou tyto akce navstévovany je, ze si lidé chtéji uzit vylet ktery
je soucasti prodejni akce, ale uz si moc neuvédomuji, ze je to pouze lakadlo, nikoliv
hlavni bod zajezdu.

Uvedené hypotézy v praktické ¢asti bakalarské prace na zakladé€ ziskanych informaci

z dotaznikovych Setieni a fizenych rozvorou budou bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Prakticka ¢ast bude zpracovana na zakladé vypracovanych dotaznikd. Celkem
bylo osloveno 100 respondentti, prostiednictvim klubu seniorti v Trutnove, ale nékteré
dotazniky autor nechal §ifit pomoci svych znamych a ptfibuznych. Osoby, které byly
v ramci dotaznikového Setfeni oslovené, byli starsi 40 let. Praktickd cast se dale sklada
ze dvou rozhovoru s tcastniky ptredvadécich akci. Rozhovory byly vybrany z diivodu
ziskani hlubsich informaci, které se nedaji zjistit z dotaznikového Setteni.

Dotaznik je umistén v ptiloze (piiloha ¢. 1) a obsahuje 12 otdzek. Dotaznik byl
zhotoven, aby zabral maximalné pét minut. Otazky maji uzaviené odpovédi, u kterych
si respondenti vyberou moznost, ktera odpovida jejich zkuSenostem z predvadécich
akci. V dotazniku jsou vSak obsazeny i otazky, na které mohou dotazovani respondenti
odpovédét vlastnimi slovy, takzvané oteviené odpovédi. Dotazniky jsou vyhotoveny
v tisténé podobé a je jich celkem vyhotoveno 100 kusi. Zvolena byla tisténa forma
z ditvodu autorovy domnénky, Ze se bude jednat o stars$i lidi, kterym vyhovuje tiSt€na
podoba vice, nezli elektronicka.

Dva rozhovory jsou s osobami, které maji odlisné nazory na predvadéci prodejni
akce. Prvni rozhovor byl veden s osobou, ktera se Ucastnila predvadécich akci, a jeji
zkuSenosti jsou zna¢né negativni. V druhém rozhovoru jsou pokladany otdzky osobé,

ktera se ucastni pfedvadécich akci pravidelné a je s nimi velice spokojena.



I. TEORETICKA CAST



2 Primy prodej

Piimy prodej je celosvétoveé rozsitena obchodni metoda, zabyvajici se prodejem,
jenz je zaloZzen na nabidce a pfipadném nasledném prodeji osobam, které jsou
prodavajicimu bud’ osobné znamy, nebo to mizou i byt osoby, které mu byly predem
doporuceny jeho predchozimi zakazniky. Pti pfimém prodeji, ktery je urcen piimo pro
koncového zakaznika, dochazi k osobnimu kontaktu, ktery je mezi prodavajicim a
zakaznikem velice dilezity. Tento kontakt je individudlni a zalezi na poskytovaném
zbozi €1 sluzbé a také na zakaznikovi, kterému je konkrétni produkt nabizen. Pfi
spravném pouziti umoziuje vytvaret dobré obchodni vztahy se zdkazniky. Jeho velkou
vyhodou je, Ze prodavajici méa okamzitou zpétnou reakci od zédkaznika. Pfi prodeji touto
metodou jde také kromé osobniho kontaktu o poradenstvi a servis, a stejné tak i 0
pfedvedeni a vyzkouSeni nabizeného zboZi.

Je mnoho produkti, které se daji nabizet prostiednictvim televize, rozhlasu, novin
¢i internetu, ale zakladni myslenkou pfimého prodeje je odbourat anonymitu zakaznika.
Skrz ptimy prodej chce firma poznat potfeby osob, které rozhoduji o nakupu. Znamena
to tedy kontaktovat soucasné i potencialni zadkazniky s cilem vyvolat v nich okamzitou
potiebu ziskat dany produkt.

Pi1 osobnim prodeji prodejce piedstavuje spojeni mezi firmou a zdkaznikem a
reprezentuje firmu v obchodnich vztazich. Z toho vyplyva dalsi vyznamny faktor, jako
je dodéani zbozi az domt, udrZovani vztahu se zdkaznikem informovanim o novinkach,
akcich a jinych vécech jim urenym zpisobem jako je korespondence, email ¢i

telefonat.

2.1 Hlavni faze pFi uskutecnovani osobniho prodeje

Osobni prodej zacCina vyhleddnim zakaznikd. Tito zékaznici musi byt pro
konkrétni firmu perspektivni. Prodavajici si vybird zakazniky, kterym by mohl svijj
produkt co nejlépe prodat. Zakaznici mohou byt rozdé€leni do riiznych kategorii (podle
véku, pohlavi, ale i zdravotniho stavu). Prodavajici by nemél podcenit dalsi krok pfi
osobnim prodeji a to je pfiprava na obchodni jednani. Prodéavajici si zjisti dalSi
informace o kupujicim, které mize pouzit pii prodeji a pfipravi si prezentaci produktu.

24

prodédvajicim a potencialnimi zdkazniky. Snazi se upoutat pozornost kupujicich, vyvolat



jejich zdjem o produkt a presvédcCit je ke koupi. Prodavajici zde mize vyuzit ptimy,
modelovy nebo nepfimy pfistup. Piimy pfistup patii mezi nejcastéjsi a zahrnuje popis
produktu, jeho vyhody, cenu, dodaci lhiity, zem¢ vyroby a dalsi. U modelového pfistupu
prodejci tidi diskuzi a snazi se nalézt podmét, ktery vyvold odezvu. Nepiimy pfistup se
li$i od predchozich tim, Ze iniciativu v rozhovoru ma kupujici. Prodejce si vyslechne
jeho pfipominky, obavy a problémy a snazi se mu nabidnout feSeni, které bude pro
kupujiciho ud€lano na miru.

Z potencidlniho zadkaznika se stava zadkaznik az uzavienim kupni smlouvy.
V kupni smlouvé je dilezité sepsat vSechny podminky prodeje (datum prodeje, pocet
kusti, barva produktu, misto a datum dodani, ...). Posledni fazi prodeje je poprodejni
faze, kterd je Casto u predvadécich akci opomindna. Tato faze je velice dilezitd pro

udrzeni dobrych obchodnich vztaht se zakazniky do budoucna.

3 Primy marketing

Firmy zabyvajici se prodejem na predvadécich akcich vyuzivaji pfimy marketing
neboli direct marketing. Mezi nejpouzivanéj$imi nastroji pfimého marketingu patii
telemarketing (osloveni po telefonu), posta, coz jsou nejcastéji letaky a emaily, televizni
vysilani (teleshopping) a nejméné zakazniku reaguje na osloveni rozhlasem, novinami
¢i Casopisem. Je ale jesté jedno silné osloveni, které se hodné tyka dnesni doby a to je
osloveni potencidlnich zédkaznikl prostfednictvim reklamnich SMS. Charakteristickym
rysem je, Ze se zaméfuje na predem vybrany a maly segment zakaznikd.

Piimy marketing ma pro prodejce spoustu vyhod. Je vyrazné levnéjsi a G€innéjsi.
Dulezitou soucasti pfimého marketingu je prace s databazemi klientti ¢i potencialnich
klientt, jejich tfidéni, systemizace a vytézovani (data mining) s cilem ucinit nabidku, co
nejpresnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych, a pravé proto je potieba mit
kvalitni databazi kontaktli s idaji na roz€lenéni. Tim mohou prodejci své zékazniky
oslovovat osobn¢ a tak zjistit jejich pfesné potteby. UZivatelé piimého marketingu
mohou zjistit pfesnou odezvu na svou propagacni kampai. Reklama na produkt je proto

pfimo zaméiend na urcitou skupinu potencialnich zékazniki.



Pro zakaznika je vyhodné, ze umoznuje srovnani cen produkti u jednotlivych
prodejcii prostfednictvim katalogl ¢i online sluzeb, Setfi zadkaznikovi ¢as, je to pro

nakupujiciho pohodIng;j Nt

3.1 Nastroje primého marketingu

Kazda firma pouziva k vyhledavani potencialnich zdkaznika razné néstroje. Tyto
nastroje je mozné rozdélit do tfi skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni zasilana postou
¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresnd roznaska), sdéleni predavana
telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuZzivajici internet (e-maily a

e-mailové newslettery).

3.1.1 Katalogovy marketing

V ramci katalogového marketingu mohou spoleCnosti rozesilat své katalogy
s ucelenou nabidkou svych produktd. V poslednich letech se, ale katalogovy a zasilkovy
marketing vice prolind s elektronickym obchodem, protoze toto obchodovani zmensSuje
naklady spojené s tiskem. Tuto formu marketingu je mozné nabizet dvéma zpUsoby —
pasivng, rozesilanim katalogii potencialnim zakazniklim do schranek nebo aktivné, pres
obchodni zastupce.

Pfi pasivnim nabizeni zasle firma katalog svych produkti vybranym potencialnim
zékaznikim, u kterych je vysoka pravdépodobnost, ze si z katalogu vyberou produkt.
Zakaznik si vybere konkrétni produkt z katalogu a prostfednictvim telefonniho
rozhovoru nebo zaslanim objednavky si produkt objednd. Zbozi je nasledné zadkaznikovi
dorugeno.?

Katalog mé za kol sezndmit zdkaznika s celym nebo i ¢asteCnym sortimentem
firmy. Maji vném byt uvedené charakterové vlastnosti vyrobku, aby potencidlni
zakaznik vedé€l, jaké dany vyrobek ma uplatnéni. Zaroven by mélo byt v katalogu
uvedeno, jak vybrané zbozi objednat a kolik to zdkaznika bude stat.

Spousta firem zabyvajicich se katalogovym prodejem preferuje spise aktivni

formu nabizeni, a proto k seznameni se s vyrobky pouziva obchodni zastupce, kteti maji

! NASH, Edward. Direct marketing. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-838-4.

2 NASH, Edward. Direct marketing. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-838-4.



s sebou vzdy pfi predstaveni nového katalogu i n¢kolik vzorka. Diky tomuto nazornému

ptfedstaveni vyrobku se mezi firmou a potencidlnim zakaznikem vytvari vztah.

3.1.2 Primy zasilkovy marketing

Soucasti zasilkového marketingu jsou posStovni zasilky, inzerce, letdky, dopisy,
brozury atd. Jejich vyhodou je, ze umoznuji dobrou segmentaci trhu, jsou velmi snadno
znovupouzitelné a maji nizké ndklady na vyrobu. Prostfednictvim zésilkového
marketingu prodejce oslovi konkrétni koncovou skupinu zékazniki.>

Ptimy zasilkovy marketing je spojeny s Uzavirdnim smluv na dalku, kterou uzavira
prodavajici a zadkaznik vyluéné na déalku prostfednictvim dopisu, emailu, formulafe na
weboveé strance ¢i po telefonu. Prodéavajici je povinen pfi uzavirani smlouvy na dalku
sdélit vSeobecné obchodni podminky ¢i alespon oznamit, kde jsou k nalezeni a ptecteni.
Naopak spotiebitel ma moznost do sedmi pracovnich dni ode dne pievzeti produktu
odstoupit od smlouvy bez udani divodu. Odstoupenim spotiebitele od smlouvy se

smlouva od pocatku rusi.

3.1.3 Telemarketing

Telemarketing je komunikace prostiednictvim telefonniho rozhovoru a mize pfi
prodeji sehrat velmi vyznamnou roli, jelikoz telefonni operator je prvni, kdo se
zakaznikem navaze né&jaky vztah. Zakaznici jsou oslovovani prostfednictvim telefont.
Jde o nabidku vyrobkid a sluzeb, dotazovani zakaznikd na jejich spokojenost atd.
Telemarketing je hodné vyuzivin u mobilnich operatord, v bankovnictvi a
pojistovnictvi. Telemarketing pro firmu casto zajiStuje externi firma, kterd se na
telemarketing specializuje a ma Skolené zaméstnance. Telemarketing je jednou
z efektivnich forem pfimého marketingu.

Zaroven se tato forma pifimého marketingu rozliSuje podle toho, kdo davéa podnét na
telefonicky hovor. Mame aktivni telemarketing, coz je komunika¢ni aktivita sméfujici
od prodejce k zakaznikovi a ktera zajistuje telefonické kontaktovani pfedem vybranych
zakazniki. Prodejci tak €ini, se zdmérem dohodnout osobni schiizku pro ziskani novych

zakaznikli a aktualizovani databaze u stdvajicich zakaznikd. Naopak pasivni

¥ NASH, Edward. Direct marketing. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-838-4.



telemarketing je komunikacni aktivita sméfujici od zakaznika smérem k prodejci. V této
formé telemarketingu se zodpovidaji otdzky nejen stavajicich zakaznikd, ale i téch
potencialnich, ktefi reaguji na podnét reklamy, kterou n¢kde zahlédli ¢i slyseli nebo
reaguji na doporuceni svych znamych.

Telemarketing si nékteré firmy, které maji velka call centra zajiSt'uji sami, maji na to
sva telemarketingova oddéleni, ale pak tu jsou i firmy které si na to najimaji externi call
centra. Zadaji jim ukol, s ¢im a hlavné jakym zékaznikiim volat. JelikoZ je kazdy hovor
jedinecny a neopakovatelny muzeme tim identifikovat nosné faze telefonického

rozhovoru.

3.1.4 Televizni marketing s primou odezvou

Jde o zpisob, kdy se vysild reklama a je moZnost pfimé odezvy na ni. Reklamni
Sot popisuje nabizeny produkt a zarovenl uvadi telefonni ¢islo, na kterém si zdkaznik
muize produkt objednat. Pfikladem televizniho marketingu je teleshopping.*

Ptimou odezvu jde rozdélit podle rozsahu poskytnutych informaci na jedno-
etapovou, kdy jsou potencialnimu zakaznikovi sd€leny vSechny potfebné informace
dilezité pii rozhodovani o koupi produktu, jako je charakteristika vyrobku, cena i
zpusob a €as jeho dodani. Druhé rozdéleni je dvouetapové, kdy potencialni zadkaznik
ziskd pouze charakteristické informace o produktu, ale ostatni jako je cena, dodani a

dalsi podrobnosti jsou uvedené nebo k zodpoveézeni na kontaktnich odkazech.

4 Predvadéci akce

Cilovou skupinou ptedvadecich akei jsou pfedevsim seniofi a to z divodu, Ze maji
staly diichod, ve smlouvach se pfili§ nevyznaji a jsou snadnéji zmanipulovatelni.
Prodejni akce zcela vzdy probihaji mimo domov pozvaného a €asto jsou 1 vzdalené od
mista bydlisté, ale doprava je vSak Vv cené ,,zajezdu®. Prostory, kde se prodejni akce
provozuji, pusobi depresivng.

Samotny prodej probiha jednoduse a ma vzdy totozny scénaf. Prodejci vylosuji

vyherce, kterému ostatni piisedici tleskaji a gratuluji mu, nebo je tcastnikiim feceno, ze

4 NASH, Edward. Direct marketing. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-838-4.



se jednd o mimotradnou nabidku, kterd se jiz nebude opakovat. V prvnim piipad¢ je
vyhra vzdy podminéna koupi ptfedrazen¢ho produktu, ktery je na predvadéci akci
nabizen. Kdyz se jednd o mimofadnou nabidku, kterd vlastné neni moc mimoiadna,
Jestlize nakupujici s koupi vaha a chce si vSe rozmyslet, prodejciim ned€la problém byt
agresivni, arogantni ¢i hrubi.

Spottebitel, ktery si na predvadéci akci néjaké to zbozi poiidi, ma moznost
odstoupit od kupni smlouvy do 14 dnii bez udani divodu. Jestlize smlouvu podepise a
nedojde k dodavce zbozi ma dokonce jeden mésic na odstoupeni od smlouvy.
V ptipadé, ze dodavatel pisemné spotiebitele neupozornil na pravo odstoupeni od
smlouvy, ma spotiebitel pravo odstoupit do kupni smlouvy jesté do 1 roku od jejiho
uzavieni. Prodejce je povinen vratit zaplacené finan¢ni prosttedky do 30 dnl od

doruceni odstoupeni od smlouvy.

5 Manipulace

Manipulace se vyskytuje od pocatku lidskych dé¢jin. Jiz v davnych dobach se lidé
snazili ovliviiovat ostatni lidi.

Pojem manipulace ma své kofeny v latin€. Jeho vznik je vysvétlovan nckolika
zpusoby. Jeden z téchto zpuisobu je, Ze slovo manipulace je ze spojeni slov manus =
ruka a pllere =plnit. Spojenim slov manus pllere znamena — mit v dlani néci dlan, mit
nékoho v hrsti. V latinském slové manipulo a ve stiedoveéké lating také manipulare,
znamena tento pojem délat néco rukama.

V dnesni dobé je pojem manipulace chapan jako nekalé chovani vici ostatnim
lidem, které je zaloZzeno na pouzivani jazykovych prostiedkii ke skrytému a
podvodnému ovliviiovani téchto lidi.
jedna osoba mé z manipulace prospéch a to je manipulator, ktery chce dosahnout svého.

Manipulace je aktivni ¢innost, kterou provadi jedna osoba, skupina ¢i instituce a

je zaméfena na cilovou osobu, skupinu ¢i instituci. Tyto osoby, které podléhaji



ovlivnéni a vSak nevédomé, se snazi dosdhnout cild, které byly pfedem stanoveny a
promysleny manipultory.”

Jde tedy o druh spolecenského ovliviiovani, u kterého manipulator vyuziva svych
znalosti o pravidlech lidského chovani. Znalosti jsou vyuZzivany tak, aby Si

manipulované osoby manipulaci neuvédomovali — snazi se obejit jejich védomi.

6 Manipulator

Manipulatofi se obvykle skryvaji pod riznymi maskami. Plati za pravé mistry v
meénéni Skrabosek podle toho, jak se jim to pravé hodi - podle lidi ve svém okoli, podle
situace nebo podle cile, k némuz sméf’uji.6

Manipulator se snazi piesvédcit osobu ¢i osoby o spravnosti myslenky, ndzoru ¢i
jednéni, které nejsou manipulovanym jedincim vlastni, ¢i pro né nemaji dostatek
iniciativy, a které by tudiz danou myslenku, nazor ¢i jednani nepfijali, nebo az s
dlouhou ¢asovou prodlevou. Manipulovand osoba si Casto ani neuvédomuje, ze je s ni
manipulovano, piipadné si to uvédomuje, ale z néjakého ditvodu se nemize a nékdy ani
nechce manipulaci branit. Manipulator vétSinou na zacatku jedna tak, aby ziskal u svych
obéti sympatie. Casto vyuziva své charisma a znalost slabych stranek ostatnich lidi.

Manipulatofi se projevuji charakteristickymi znaky. Mezi tyto znaky patii skryté a
podvodné jednani, vyuZivani né¢éi nevédomosti €i naivity, pouzivani intrik, zameér
dosahnout co nejvétsiho prospéchu prostiednictvim manipulace a takové jedndni, Ze
osoba se kterou jedna, ma z tohoto jednani neprospéch.” Manipulatorovi chybi hlubsi
etické citéni, obvykle zpochybiiuje kvality, schopnosti a osobnost ostatnich lidi. Snazi
se navodit pocit viny a vZzdy se postara o to, aby se téméf nikdy nedalo odmitnout jeho

zam&ram. Nasledn¢ se vyhybaji jakékoliv konfrontaci.

® WROBEL, Alina. Vychova a manipulace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008. ISBN 978-80-247-2337-
2.

® NAZARE-AGA, Isabelle. Nenechte sebou manipulovat. Praha: Portal, s.r.o., 2008. Str.18. ISBN 978-
80-7367-491-5.

"WROBEL, Alina. Vychova a manipulace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008. ISBN 978-80-247-2337-
2.
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6.1 Druhy manipulatord

Existuje né¢kolik druhti manipuléatort, ktefi s ostatnimi manipuluji a vyuzivaji pro
to riizné techniky, které jim jsou vlastni. Konkrétné délime manipulatory na sympatické,
okouzlujici, altruistické, vzdélany, nesmély a diktatorSti. Znacna ¢ast manipulatort se
fidi ve svém chovani zasadou, ze je potfeba navazat co nejrychleji pratelské vztahy
(hlavné v cisté profesionalni oblasti) nebo se chovat tak, aby v ostatnich okamzité

vzbudili sympatie, a uz tim manipuluji s ostatnimi formou vzajemnych sympatii.

6.1.1 Sympaticky manipulator

Sympaticky manipulétor je nejCastéji se vyskytujicim manipulatorem a je ziejme 1
Tento ¢lovek je vétSinou usmeévavy, privétivy, vesely a nékdy dokaze byt i pozorny
K ostatnim. Jednoduse navazuje kontakt s cizimi lidmi a je velice hovorny. Na prvni
pohled se jevi jako mily a vyrovnany ¢lovék, kterému by se mnozi z nas radi podobali a
ziskali si jeho naklonnost.

Tento manipulator pifi své manipulaci klade diraz na sviy vzhled, piijemné
vystupovani, pfijemné osobni poznamky, lichotky. Na kupujiciho tento vliv plisobi
pfedevsim na Grovni nevédomi a prodavajici je vétSinou velice uspésny. TE€zi z toho, ze
pusobi velice pratelskym dojmem a pii jakékoliv prodejni akci se kamaradi se vSemi, a

tudiz mu lidé davetuji a nakupuji skoro vSe, co nabidne.

6.1.2 Okouzlujici manipulator

Tento ty manipuldtor je obvykle pfitazlivého zevngjsku, je velice sympaticky. Pro
celkovy dobry dojem pouziva luxusni obleCeni, dopliky, Sperky, ale tfeba i drahé
automobily. Okouzlujici manipuldtor se diva svym zdkaznikiim piimo do oci, klade
otazky, jez mohou zdkaznika v neptipravenou chvili zaskocit. Na dotazy vii¢i své osobe
odpovida vyhybavé, coz ho dé€la tajemného pro zakaznika. Velice casto rozdava
lichotky, ale to je také jediné co od n¢j ziskdme, on si vS8ak vezme vSe, co chce. Své

okoli dokdze okouzlit az fascinovat, predevsim diky svému sarmu.®

¥ NAZARE-AGA, Isabelle. Nenechte sebou manipulovat. Praha: Portél, s.r.o., 2008. ISBN 978-80-7367-
491-5,
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Stejné jako ptredchozi manipulator i tento tézi z velmi pratelské povahy. Pri
prodejnich akci jsou si tito manipulatofi védomi svého vzhledu a vyuzivaji ho k co
nejvice prodanym zbozim. Klienti byvaji zahledéni do jejich vzhledu nebo obleku a to
CO se prezentuje, vnimaji jen velmi okrajové ¢i viibec a pak jen nevédomky kyvnou na

nakup zbozi, které ve skutecnosti viilbec nepotiebuji.

6.1.3 Altruisticky manipulator

Altruisticky manipulator pro nas udéla vse, co budeme chtit. Koupi nam vse na co
si vzpomeneme, anizZ bychom ho o to zadali, ale o¢ekava od nés, Ze mu to vSe n¢jakym
zpuisobem vratime. V nasich ocich se stavd mily a my mu nemizeme odepfit pomoc.
Dokéze nés pfinutit k tomu, co neradi délame a to aniz by nas vyslovné o to zadal.

Podle slovniku cizich slov altruisticky znamena nesobecky, dobry, hodny k lidem.

6.1.4 Vzdélany manipulator

Vzdélany manipulétor je neobycejné vzdélany ¢lovek, ktery dokaze lehce pohrdat
lidmi, ktefi nejsou, tak vzdélani jako on. Pii hovoru o velice specializovanych tématech
se dokaZze podivovat nad tim, jak ostatni dokdZou byt nevzdélani v téchto tématech.
Pfitom to jsou specializovana témata, o kterych malokdo néco vi.

V rozhovoru mluvi o jménech, datech a mistech a to bez konkrétnéjSi podstaty.
Velky daraz klade na zpisob své feci a na ton, aby se posluchac¢i domnivali, ze jde o
velice vzdélaného Cloveka, ktery pfesné vi, o cem mluvi. KdyZ se mu poloZzi piimy
dotaz na téma, o kterém pravé hovofi, a neznd na néj odpoveéd, tak zareaguje velice
podrazdéné a vyhybave. Jestli odpovéd’ zna a ve véci se opravdu vyzna, zacne mluvit,
aby ptesvédcil okoli o svych znalostech.

Posluchac, ktery se vyzna v daném tématu, brzy zjisti, Ze manipulator se kolikrat

mili nebo 1Ze. Ale posluchac, ktery nema zadné povédomi o daném tématu, nic nepozna.

6.1.5 Nesmély manipulator

Nesm¢ély manipulétor, jak ndzev napovida, je nesmély a mi¢enlivy a pozname ho
velice tézko. Tento typ manipulatora se vyskytuje velice ziidka a vétSinou to je Zena.

Manipulator ¢asto predstird svou nesmelost, je spiS mlcenlivy, nepoutd na sebe
velkou pozornost okoli, projevuje se nendpadné. Nesmély manipuldtor odsuzuje své

okoli nepfimo a timto zplisobem mezi n¢ vnasi rozbroje a napjatou atmosféru. Sice o
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sob¢ rad tvrdi, ze se konfliktim vyhybd, ale je to on, kdo je vyvolava. Nesm¢ly

manipulator se objevuje velmi ziidka a byva to Casto zena.

6.1.6 Manipulator diktator

Tento typ snadno pozname, jelikoz vétSinou se chova prudce, ostfe kritizuje a
urdzi lidi ve svém okoli. Mezi jeho hlavni vlastnosti patii, ze je nepfijemny, agresivni,
autoritativni a zvraceny. Tyto vlastnosti a styl jeho chovani zpiisobuje, ze se ho lidé
boji. Diktator dokéaze vyuzit strach lidi v jeho okoli ve sviij prospéch a vétSinou dosahne
vSeho, co chce.

Uvédomuje si své cile a téch chece za kazdou cenu také dosahnout. Je necitlivy, jak
V osobnim zivoté, tak i v pracovnim. Nezajimaji ho ostatni, jejich city a prozitky a
nedokaze byt vii€i nim pratelsky. Své city ¢i svoji slabost nedava znat na vefejnosti, ale
ani v soukromém zivote.

Souziti s tim to typem manipulétora je velice slozité pro kolegy v praci, ale i pro
jeho rodinu. Mysli si, ze jeho zasady neplati jenom pro néj, ale i pro jeho okoli a Zze by
se méli s nimi vSichni fidit. On se vSak fidi svymi pravidly jen do ur¢ité miry, kterd mu
vyhovuje. At uZ zaméstnanciim v praci, zékaznikiim ¢i rodin€ dokéze vytknout, Ze jsou

sobci, nejsou-li schopni ¢i ochotni plnit jeho pfani a pozadavky.

7 Klamani

Klaméni je zamérné uvadéni druhych osob v omyl. Neni to pouze operace se
skutecnosti a informacemi o ni, ale také jeji forma podani. Klamani patfi mezi nejvice
vyuZivané zplsoby spoleCenské komunikace. Synonymem pro klamani je lez,
ptedstirani, falSovani, podvod.

Nikdo nesmi klamat spotiebitele, zejména uvadét nepravdivé, nedolozené,
neuplné, nepfesné, nejasné, dvojsmysiné nebo piehnané tidaje anebo zamlcet udaje
0 skute¢nych vlastnostech vyrobki nebo sluzeb ¢i Urovni ndkupnich podminek.
Odpovédnosti za klamani spotiebitele se nelze zprostit tim, ze napt. prodejce uvede, ze

mu potiebné tidaje vyrobce, dodavatel nebo dovozce neposkytl.
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., Klamani je ucelové chovani (aktivni — pasivni) jednoho subjektu (piivodce) se
zamerem, aby jiny subjekt (adresat) nabyl, vytvoril si nebo ponechal si predstavu o dané

v . ’ ’ , ’ 9
skutecnosti rozdilnou od té, kterou ma on sam.“

7.1 Techniky klamani

Jsou to konkrétni projevy, kterymi se klamani ¢i lez projevuji. Prodejce, ktery ovlada
tuto techniku, by mél pusobit davéryhodné, ziskat sympatie a vzbudit dojem, Ze je pro
zakaznika tim pravym prodejcem. Vzbuzeni sympatii tlumi ostrazitost a zdkaznici pak
kyvnou i na to, na co by nikdy nekyvli. Prodejce se snazi v zdkaznikovi vyvolat pocit,

ze je jeho pfitel.

7.1.1 Techniky k formé sdélovaci

Nejcastéji vyuzivané jsou techniky fecové mezi, které patii verbalni a stylistické.
Verbalni techniky upravuji podstatu slova v konkrétnim kontextu. Muzou to byt
homonyma nebo slova mnohovyznamova. Stylistické techniky se pouZzivaji ve slovnim
spojeni, obratli, vétnych vazeb, skladby véta atd. Text po téchto Upravach nabyva
vyznamu dle zdméru pﬁvodce.10

Dalsi technikou, ktera patii do formy sd€lovaci, je technika ¢iselna. Pouziva se pti
klamani kvantitativnich prvkd, které jsou n€komu sdélovany. Mezi tyto kvantitativni
prvky patii Setnost, &isla, veli¢iny a operace s nimi. Ciselné techniky se mohou vyuzivat
pfi uvadéni procentualni spokojenosti naSich zdkaznikl, pfi dob& Zivotnosti naSeho
prodéavaného zbozi atd. Vyuziva se zde statistika, ve které je usporadany soubor dat a
pluvodce si z n¢j vybere jen data, kterd se mu hodi, ¢i si statistiku celou upravi. Nejvice
se falSuji ¢iselna data uz pfi jejich zpracovani a to porovnani absolutnich a relativnich
Cetnosti, nesouméfitelnosti vahy porovnavanych druhti, zkreslovani vysledi nevhodnym
vybérem statistickych testu.

Sdélovaci formou klamani je také zndzornujici technika vyuZzivaji grafické a
obrazové znazornéni. Grafické zndzornéni neni uvedeno pouze v &islech, jako pfedchozi

techniky, ale Cisla jsou uvedena v grafu, ktery je pro zdkaznika zajimavéjsi a napomaha

% MLEZIVA, Emil. Encyklopedie Iz, podvidéni a klamdni a pfiklady a ochrana proti nim. Praha:
Vysehrad, spol. s r.0.,2000. s.30 ISBN 80-7021-391-4.

YO MLEZIVA, Emil. Encyklopedie Iz, podvideéni a klamani a priklady a ochrana proti nim. Praha:
Vysehrad, spol. s r.0., 2000. ISBN 80-7021-391-4.
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prodejci pfi jeho ovlivnéni. Pfi klaméani voli privodce ¢isla, kterd jsou pro néj
nejpiiznivéjsi, a ty poté uvadi v grafu. Privodce si vybird i ¢isla, kterd spolu nemusi
vubec souviset, ale konecny graf je pro zakaznika zajimavy. Obrazové znézornéni
vyuziva obrazii k tomu, aby upravily skutecnost. Na upravovani téchto obrazl se
V dnesni dobé da vyuzit celd fada programl.. Na fotografii Ize upravit postavu lidi,
vlasy, ale i barvu napiiklad uvafené zeleniny.

Mezi posledni patii znakové techniky vyuzivajici se sdéleni konkrétni informace a
to prostfednictvim obecné pouzivanych symboltli, ale i pomoci symbolii, které¢ jsou
urCeny jen konkrétnim osobam. Klamanim se dociluje jejich upravou, pfidanim

symbolil, zaménou ¢i odstranénim.

7.1.2 Techniky k formé chovani

Patii sem postoje a pohyby téla, které vypovidaji mnohé o konkrétni osobé. Gesta

se velice Casto vyuzivaji pfi klaméni ostatnich. Patii sem nejcastéji pohyby rukama a

hlavou. Tyto pohyby mohou vyjadfit souhlas i nesouhlas, pratelstvi i odpor, strach i

odvahu atd. Gesta mohou byt transkulturalni, kde jedno gesto se da pouzit skoro na
celém svéte, ale také mohou byt 1 specificka pouze pro jednu oblast ¢i skupinu lidi.

Mimika jsou pohyby a vyrazy v obli¢eji. Maji velky vyznam v emocidlni oblasti. Pro

prodavajiciho je velice dulezité tyto typy gest znat a pak 1épe dosahne svého M

7.1.3 Techniky k operacim s objekty a jejich
manipulaci

Objekty pii klamani se daji vyuzit trojim zptisobem:

a) Prostiedky k oklamani — tyto prostfedky maji za hlavni tikol zastirat, maskovat,
ptedstirat, napodobovat, pielstit, falSovat, ale i pobavit. Patii sem kosmetické
prosttedky, rekvizity, paruky, faleSné cennosti, ,,zazracné* 1¢€ky, nefunkéni zbozi
atd.

b) Objekty jako zdroj senzorického klamani — jsou to prostiedky, které se vyzivaji
pro optické klamy. Tyto klamy se vyuzivaji pfedevsim v televizi a to v reklamé
a ve filmu.

1 MLEZIVA, Emil. Encyklopedie Iz, podvadeéni a klamani a priklady a ochrana proti nim. Praha:
Vysehrad, spol. s r.0., 2000. ISBN 80-7021-391-4.
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¢) Predméty uréené k cilovému oklamani — slouzi zejména k podvodnym tcelim a
jsou to padelky, podvrhy a falzifikaty. Patii sem padélani uméleckych dé¢l,

starozitnosti, historickych minci a tieba 1 kolki.

8 Uzivané manipulacni techniky

V kapitole Uzivané manipulacni techniky autor popisuje konkrétni techniky, které
jsou vyuzivany pti prodeji na predvadécich akcich. Manipulacnich technik, kterymi
ovliviiujeme zakazniky na piredvadécich akcich, mame hned nékolik. Mezi tyto techniky
patii tzv. ,,Halo-efekt”, projekce, technika bumerang, technika klaky, technika zavislosti
a jiné.

Kazdy prodejce, ktery si jde za splnénim cilii a ma dobrého ucitele, ktery mu
ukaze co a jak, pak umi manipulovat uz jen samotnym ténem hlasu. Nékteti k tomu
pouzivaji chovani celého téla, to jak jsou obleceni a pomocniky mezi potencidlnimi
zakazniky. V podstaté fe¢eno prodejci, jsou velmi dobii herci, ktefi umi manipulovat uz

s kymkoliv, natoz pak se seniory pii prodejnich akcich.

8.1, Halo-efekt"

Této techniky vyuzivaji jedinci, které vidime poprvé, a jejich projevy v té chvili
maji situacni charakter. Chovani mé v ten dany moment extrémné;jsi formu, ktera je pro
tohoto jedince spiSe vyjimecnou. Nam vSak pfipada jeho chovani pfirozené a pro tuto
osobu charakteristické. Tento efekt u nds zplsobuje, Ze osobu vyuzivajici tuto techniku
vnimame pod prvnim dojmem dlouho dobu, nejsme schopni ovladat své postoje a

pohliZet na n&j objektivngji.*?

8.2 Projekce

., Vnimajici promita do sledovaného jedince své vlastni vzorce chovani,
nedostatky, klady, predstavy o spravnosti chovani“.*® Tato technika slouZi jako obranny

mechanismus z divodi pfenaseni viny na jinou osobu. Projekce zahrnuje citové

12 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010. ISBN 80-247-0650-4.

13 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010. .69 ISBN 80-247-0650-
4,
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vnimani zaujatosti. Vnimani jedince mizou ovliviiovat vlivy, jako jsou strach, nenavist,
vrtkavost, zlost, klam ¢i nedivéra.

Mize se stat, ze osobu, kterou vnimame, nam pfipomina, né¢koho koho zname.
Vnimané osob¢ poté pfisuzujeme vlastnosti, které maji s naSim zndmym spolecné, ale 1

, , ’ v 14 ;14
ty, které ma vlastni pouze na$ znamy.

8.3 Technika zavislosti

Tato technika se vyuziva v ptipadé, ze mame k dispozici néco, co jina osoba
potiebuje a z toho diivodu se ndm nabizi piilezitost vyuzit ji. Vyuzitim této techniky
mame pocit moci, protoze lidé na nas zavisli ¢i na né€em co mame, jsou ochotni ud¢lat
cokoli.

Pro zévislost je typické, ze zavisli lidé jsou neustile na nc¢koho odkézani,
nemohou byt sami od sebe $tastni, protoze veskeré jejich myslenky se soustfed’uji
pouze kolem véci €1 osob, na které jsou soustfedény jejich touhy.

Pii vybéru osoby k zmanipulovani touto technikou muze v tivahu piijit kazda
osoba jako cilova. Kazdy totiz po néem touzi, néco potiebuje nutné¢ mit, co mu miize
manipulator nabidnout.

Pro uspéch pouziti této techniky je dilezité vyuzit divétivosti, lhostejnosti vici

utrpeni druhého, zakeinosti, lhani a nakonec i zneuziti dvéry ve sviij prospéch.

8.4 Technika Fizeni dojmd

V této technice je velice dllezity dojem, jakym plisobite na své okoli. Hodnoceni
o néjaké osobé totiz nevznikd hodnocenim jejich skute¢nych vlastnosti, ale vlastnosti,
které jsou okolim pouze vnimané. Za dobrého, ochotného a laskavého jedince mliZze byt
povazovana osoba, ktera umi zatajit svlj zly Umysl, zavislost, nepfizenn ¢i dokonce
pocity pomsty. Pouze mala cast informaci o vasi osob¢, které nabidnete svému okoli,
slouzi, jako zaklad pro vyvozeni zavért o dalSich vaSich vlastnostech. Toto vyvozovani
zaveérh je predevsim nevédomé.

Technika fizeni dojml se zaklada na tom, Ze jednotlivci V socidlni interakci se

neustdle snazi kontrolovat a hlidat své dojmy, kterymi ptisobi na své okoli. Lidé se

Y% MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010. ISBN 80-247-0650-4.
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neustdle snazi zdokonalovat svou sebeprezentaci. Tato technika napomahd pfi tvofeni
uspésného obrazu nasi osobnosti v o¢ich druhych.

Pti vyuziti této techniky se mohou dostavit vysledky jako, lepsi ohodnoceni,
bohatsi odménéni a budeme vnimani jako vice sympaticti.

U této techniky neni dilezité, jaci ve skutecnosti jsme, ale jak ptisobime na naSe
okoli. Jakym zaptisobime dojmem na nase zakazniky, tak takova bude celkovéd odezva

pii nakupu vyrobkt na predvadécich akcich.

8.5 Efekt ,,podrz to"

Efekt ,,podrz to* je vyuzivan vétSinou feénikem. Tento efekt je zaloZen na tom, Ze
vétSina lidi se citi byt dileZziti, potfebni a pfipadaji si vyjimecni, kdyz jsou fecnikem
z publika vybrani, aby mu s n&¢im pomohli. Cim déle vybran osoba pomaha, tim se
citi vyvolengjsi. Re¢nik mu nedava mnoho pozornosti a soustiedi se predeviim na svij

’ r . ror e L) r v - 15
vyklad. Pomocnik se sice stava nejistym, ale v pomoci i nadale pokracuje.

8.6 Technika klaky

Tato technika ma za ukol povzbudit ostatni k tomu, aby souhlasili s n&jakym
jednanim, a to je bud’ tleskanim, volanim, jasanim ¢i odmitnutim. Technika klaky je
predevsim takticka zélezitost, kterd se vyuziva, protoze lidé maji urcity druh staddové
mentality. Jedinci se nechavaji strhnout davem a to z divodd, ze si mysli, ze jim hrozi
mensi nebezpedi, kdyZ se spoji s davem. Kdyz lidé, na které to je nahrano uvidi jiné, jak
néco délaji, tak se k nim bez dlouhého rozmysleni pfidaji. Pro vyuziti klaky je potieba Si

sehnat ,,herce®, ktefi s touto technikou pomohou.

8.7 Technika atraktivity
Snaha o ovlivnéni svého okoli, aby vas povazovalo za atraktivni. Jiz z ptivodu
slova vyplyva, Ze nas pfitahuji atraktivni lidé. Atraktivita totiz pochazi z latinského

slova attrabere, které znamena ,pfitahovat®. Nejde pouze o to, jak vypadate, ale

15 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010. ISBN 80-247-0650-4.
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predev§im o podobnosti, které predstirate pied osobou, kterou chcete piimét, aby vas
méla rada.

Velkd skupina lidi pocituje naklonnost pfedevSim k osobam, které jim jsou
podobni.

Podle védci Aronsona a Piontowskiho, ktefi se atraktivitou zabyvali, je atraktivita
vyvolavéana ur€itymi znaky a tyto znaky nazyvame ,,znaky posilujici atraktivitu. Mezi
znaky posilujici atraktivitu patfi podobnost v hodnotdch a postojich, kde osoby
s podobnymi hodnotami a postoji na nas pusobi atraktivnéji. Je pro nas urcité
prijemné¢j$i komunikovat s osobami, které maji podobné nazory, jako my, nezli
s osobami odlisnych ndzorti. Tyto postoje vSak mohou byt pouze ptedstirané. DalSim
znakem je podobnost V osobnich =znacich, jako je v&k, obleCeni, pivod atd.
Komplementarita, neboli uspokojeni potieb je dualezité, protoze pro Cloveka hraje
ustfedni roli. Do znakti naklonnosti patii i schopnosti, protoze lidé s vysoko cenénymi
schopnosti jsou povazovany za atraktivni, oproti lidem s nizkou urovni schopnosti.
Znakem, ktery zvySuje nasi atraktivitu, je také zddouci chovéani. Mysli se tim chovani
Vv socidlni skupiné, které je socidlné vyZadovéano. Respekt, je velice dileZitym znakem,
protoze okoli jedinci s respektem prokazuje ndklonnost a pozornost. DalS§imi znaky
atraktivity je sebehodnoceni a sebevédomi, protoZe osoby s vysokou sebedliivérou jsou

vnimany atraktivné.

8.8 Technika autority

»Vira v autority je pramenem svedomi: neni tedy hlas Bozi v lidské hrudi, ale hlas
nékolika lidi** (Friedrich Nietzche)

Od pocatku dob je autorita a posluSnost soucasti zivota ve spolecnosti a jsme
zvykli poslouchat pokyny autorit. K tomu nds vedli jiz naSi rodie, ktefi nas
vychovavali, pokracovalo to skolou a nakonec i v zaméstnani mame své autority, které
musime poslouchat. Autorita mize byt ufedni, coz znamend, ze je vam pfipisovano
autoritativni postaveni, protoze vykonavate ur¢ity Gfad. Ufedni autoritu maji doktofi,
soudci, policisté, $éfové firem a jim podobni, z divodu autoritativniho postaveni
V zaméstnani a ve spolecnosti. Osobni autorita, neni zaloZzena na naSem postaveni, ale

na naSich vlastnostech, které jsou cenény v konkrétnim okolnim systému. Osobni

autoritu si budujeme postupné pomoci ruznych vlastnosti, jako naptiklad, ze jsme
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ptesni, zdvofili, ochotni, pracoviti, ale také kdyz dobfe vypadame. Tyto vlastnosti jsou
,»dobré, ale u osobni autority jsou potieba také vlastnosti ,,Spatné®, jako je chladnost,
utocnost atd. Poslednim druhem autority je funk¢ni autorita, kterda vam bude

pfisuzovana v piipadé, Ze mate odborné znalosti a kvalifikace.

8.9 Technika bad guy/good guy

Hlavni myslenka této techniky spoCivd na modelech transakcni analyzy. Bylo
zjisténo, ze v rozhovorech se daji rozliSit tfi rozdilné zpisoby jednani ucastnikl
rozhovoru. Byva pravidlem, ze si n¢kdo vezme na sebe roli obéti, jiny zase roli
zachrance a posledni osoba roli pachatele. Typickym znakem obéti je, ze si nechdva
pomahat od druhych, zachrdnci naopak radi pomdhaji obéti pfed utoky jinych a
pachatelé si radi hraji na mocné.

Technika bad guy/good guy ovliviiuje osobu tak, ze vici vam déla ustupky. Osoba
ovlivnéna touto technikou déla véci nebo fikéd néco, co by jinak neudélala. V dany
okamzik vSak dokonce véii, ze d€la dané véci rozumné. Ma totiz pocit, Ze manipulator
stoji na jeji stran¢ a diveétuje mu.

Technika se pouziva tim zplsobem, ze konkrétni osobu natla¢i manipuldtor do
role obéti, aby ho mohl nésledné zachrénit, jako jeho zachrance. Obét’ si pfipada poté

zavazana a ,laskavost* manipulatora se mu bude snaZit oplatit.

8.10 Bumerangova technika

Tato technika se nazyva také ,,horky brambor* spociva v tom, ze kdyz zakaznik
poda prodejci otazku a ten na ni nechceme nebo neumi z né¢jakého diivodu odpovidat,
tak poloZi zakaznikovi protiotazku. Timto si prodejce se zakaznikem vyméni role, S tim
je 1 zékaznik nucen rychle reagovat na otdzky tykajici se ndkupu nabizeného zbozi.
VyuZivano je to hodné pii prodejnich akcich, kdyz se zdkaznici brani nakupu

nevyhodnych kust zbozi.

9 Jak se branit manipulaci

Myslete na to, ze manipulativni osobnost se velmi rychle odpoutdva od lidi, ktefti
jsou imunni proti manipulativnimu natlaku a ktefi nereaguji na jejich snahu o

destabilizaci emoci.
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Pro ptedchézeni manipulace s nasi osobou je dobré si osvojit kontramanipulaci
neboli zamlzovani. Je to zptsob komunikace, ktery je neurcity a povrchni, umoznuje
zaujimat nejasnd stanoviska a niCemu se nezavozovat. Své reakce diky
kontramanipulaci  mulzeme  pribézné¢  pfizplisobit  chovani  manipulatora.
Kontramanipulace se odehrava nejvice ve verbalni roviné a vyzaduje soustfedéni a
dislednost. Pfi pouziti této metody se musite zbavit pocitu viny, ktery se s nejveétsi
pravdépodobnosti dostavi, kdyz se budete nahle projevovat v ocich manipulatora
lhostejné a nelidsté. Manipulator vas z téchto postoji obvini, aby dosahl svého a mohl
S vami opét manipulovat. Vy vsak nesmite dat manipulatorovi najevo své emoce, mohl
by je vyuzit proti vam, musite neustile vypadat lhostejné¢ vici jeho nardzkam a
manipulaci.

V této technice je hlavnim cilem manipulatorovi odpovidat, tak jako by vas jeho
manipulace nechavala Gplné¢ lhostejnym. Z pocatku v konfliktu s manipulatorem vam
bude stoupat adrenalin, bude vam busit srdce, bude vam horko. Nenechte vSak témito
pocity zmocnit. Postupem c¢asu vas tyto pocity opusti a budete se v konfliktech citit
mnohem sebevédoméji. Dilezité je, aby osoba, ktera vas manipuluje, dosla k poznatku,
Ze svou manipulaci vas nemtiZze zasahnout.

Dalsim dtlezitym postojem proti manipulaci je umét se prosadit. Manipulator si
nejcastéji vybira osoby, které se nedokazou ve spolenosti dostate¢né prosadit. Tyto
osoby vétSinou postradaji sebediveéru. Snazi se zavdecit svému okoli, chovaji se
Slechetné, drZi se v Gstrani a nedokaZou nikoho s ni¢im odmitnout. Jsou to tzv. pasivni
jedinci. Pasivni lidé nejsou schopni jasné vyjadfit své ptani nebo potieby, odmitnuti a
city, protoZe se boji reakce svého okoli. Tohoto vSak manipulator vyuziva, proto se
nebojte vyjadrit své pocity, postoje a hlavné své ndzory pred okolim.

V boji s manipulaci je dulezit¢ naucit se odmitat. Neznamena to, ze budete
vzdycky vSem vSechno odmitat, ale Ze existuje moZnost odmitnout to, co vam
nevyhovuje. Pasivni ¢lovek fekne ,,ano* kdyz mysli ,,ne, proto se naucte fikat ,,ano*
pouze kdyZz myslite ,,ano*. Pasivni ¢lovék neodmitd z divodu strachu. Manipulator
nema rad odmitnuti jeho z&dosti ¢i navrhu. VétSinou se k odmitnuti stavi ironicky a
svou zadost znovu zopakuje. Vy vSak musite nekompromisné svou odpovéd’ zopakovat,

aby si uvédomil, Ze to myslite vazn¢.
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Kdyz na vas manipulator neustale tlaci s néjakou zadosti, kterou jste jiz odmitli,
tak je dobré vyuzit postoj poskrabané desky, které spociva v tom, ze opakujete neustale
dokola stejnym tonem odmitnuti a to bez jakéhokoli vysvétlovani, pro¢ ho odmitate.
Timto zpltisobem date najevo postoj neustupnosti. Tuto techniku je dobré pouzivat
pouze V ptipad¢, ze se jednd o opravnéné odmitnuti.

Manipulator pii své manipulaci ¢asto vyuziva véci, které jste mu v minulosti
vypravéli a Casto tyto véci v budoucnu pouzije proti vam pii své manipulaci. Z téchto
diivodii nevypravéjte manipulatorovi podrobné o svych zéleZitostech. Cim vice
informaci mu podate o svych planech, rodin¢ a pratelich, tim vice ma prostiedku, které
muze proti vam vyuzit.

Ignorujte manipulatora pfi podani nejasné formulované zadosti. Manipulétor ¢asto
zapomina upfesnit, pro¢ se pta nebo zapomina udat kde, kdo, kdy, kolik nebo jak. Proto
je dulezité nereagovat do té chvile, dokud nepoda zadost kompletni. Je dilezité, aby se
jasng vyslovil.

Manipulator ¢asto vyuziva ostatnich lidi jako prostfedniky pro vyftizeni svych
véci. Jestli se manipulator na vas obrati s prosbou, abyste nékomu néco za néj vysvétlili
¢1 predali, je mu dobré vysvétlit, ze je mnohem jednodussi a lepsi aby si to vyfidil sam.
Dulezité je odmitnout ho diplomaticky a rozumné mu to vysvétlit.

V neposledni fad¢ si dejte dobry pozor na lichotky, které jsou slySet na vasi osobu
Z Gst manipulatora. Tyto lichotky mohou byt pouze manipulatorovym ndstrojem, jak
S vami co nejlépe manipulovat. Lichotka na rozdil od komplimentu, sleduje n¢jaky cil.
Proto na lichotky od manipulatora reagujte opatrné. Nedavejte najevo pichnanou radost,

pouze se trochu usméjte a kratce podekujte.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 Sbeér informaci a pribéh sSetreni

Teoreticka cast bakalarské prace je zpracovana na zédkladé vysledkli ze sbéru
informaci, které vychdzely z dotaznikového Setfeni a zfizenych rozhovort. Pro
dotaznikové Setfeni bylo vyhotoveno a rozeslano 100 dotaznikl, ale vyplnénych a
vracenych bylo pouze 67 z nich. Dotazniky byly distribuovany prostiednictvim klubu
seniortl v Trutnové a prostfednictvim autorovych znamych. Autor se domniva, ze 100
odeslanych dotazniklli je dostaCujici pocet pro ziskani objektivnich informaci. Byly
vybrany osoby s osobnimi zkusenostmi z pfedvadécich akci. Respondenti byli star$i 40
let.

Pro osobni rozhovory byly vybrany osoby s odliSnymi zkuSenostmi
z ptedvadécich akci. Prvni informator byla Zena (75 let) s negativnimi zkuSenostmi,
kterd se ucastni predvadécich akei opakované. Rozhovor byl veden ve Dvoire Kralové
nad Labem, v misté jejiho bydlisté. Druhy informator byla Zena (65 let) s pozi¢nimi
zkusenostmi. Rozhovor byl veden v Trutnove, v misté jejiho bydliste.

Dotaznik je uveden v pfiloze Cislo 1.

11 Vyhodnoceni dotaznikového setreni

V tabulkach, jsou ke kazdé z odpovédi zaznamenany pocty respondentt, ktefi se
sodpoveédi ztotoznuji a procentualni zastoupeni odpovédi vramci otazky. Po
zpracovani odpovédi v tabulkach, jsou pro piehlednost vypracovany grafy, které
obsahuji procentudlni zastoupeni odpovédi v dané otdzce. Na zavér je u kazdé otazky

slovni hodnoceni, kde jsou shrnuty vysledky.

11.1 Otazka cislo 1

,»Vase pohlavi?*
U této otazky jsou pouze uzaviené odpovédi. Moznost odpoveédi je Muz nebo

Zena.
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Odpovéd Procentualni zastoupeni

Tabulka ¢. 1

Vase pohlavi?

m Muz

H Zena

Graf¢. 1

Z tabulky a grafu vyplyva, Ze z dotdzanych respondentt, jezdi na predvadéci akce
vice Zeny nez muzi. MuZzu, kteti navstivili tyto pfedvadéci akce je 25 z celkového poctu
67 respondenti, tedy 37% dotazanych. Zen, které navstivily predvadéci akce je 42 z 67
respondentti, coz je 63% z dotazanych.

Autor se domnivé, ze to mize byt z divodi, Ze vétSina Zen nakupuje radéji nez

muzi.

11.2 Otazka cislo 2
»Jaky je Vas veék?«

Respondenti si mohli vybrat z uzavienych odpovédi. Moznost odpovédi je: 40 az
49 let, 50 az 59 let, 60 az 69 let a nad 70 let.
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Odpovéd’ Procentualni zastoupeni
40 az 49 let 5) 7,5%

50 az 59 let 10 149 %

60 az 69 let 20 29,9 %
nad 70 let 32 47, 7%

Tabulka ¢. 2

Jaky je Vas vék?

W40 az 49 let
W 50 az 59 let
160 az 69 let

M nad 70 let

Graf ¢. 2

Z dotdzanych respondentli nejvice navstivili ¢i stale navstévuji predvadéci akce,
lidé ve véku nad 70 let, coz je 47,7 % ze vSech dotdzanych, tedy 32 respondentli
z celkového poctu 67. Nejméng jsou tyto akce navstévovany lidmi ve vékovém rozmezi
40 az 49 let. Z dotazanych respondentt jejich pocet je pouhych 5 z 67 tj. 7,5 %. Z grafu
je zfejmé, Ze nejvice navstévuji predvadéci akce lidé v dichodovém veku.

Autor se domniva, ze lidé od 60. roku nejvice navstévuji predvadéci akce
z divodu volného casu, ktery respondenti v letech mezi 40 az 59 nemaji z divodu

zaméstnani a dalSich provozovanych aktivit.

11.3 Otazka cislo 3

,»Kolikrat jste se jiz ucastnil(a) predvadécich akci?“
Odpovédi u této otazky byly opét uzaviené a bylo na vybér z moznosti: Jednou,

Dvakrat, Trikrat, Vice nez tfikrat.
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Odpovéd Procentualni zastoupeni

Trikrat 17 25,4 %

Vice nez trikrat 9 13,4%
Tabulka ¢. 3

LEX 4 v

Kolikrat jste se jiz ucastnil(a) predvadécich
akci?

H Jednou
W Dvakrat
m Trikrat

M Vice nez trikrat

Graf¢. 3

Z dotazanych respondentl se jich nejvice ucastnilo pouze jednou predvadecich
akei a to 34,3% z celkového poctu respondenttl, tedy 23 dotazanych. Pouhych 13,4% se
ucastnilo vice nezli tiikrat a to je 9 respondentti.

Z grafti vSak vyplyva, ze 65, 7 % z dotazanych respondenttl, se predvadécich akci
ucastni opakovane.

Autor se domniva, ze je zde velka obliba, téchto predvadecich akei predevsSim u
respondentt v dichodovém véku. Respondentt, ktefi byli dotazani, zda se piredvadécich

akei ucastni, bylo 77,6 % v diichodovém véku.

11.4 Otazka cislo 4

,»BYl(a) jste s prezentaci produkti spokojen(a)?*

Tato otazka je myslena, tak jestli respondenti, byli spokojeni s tim, jak jim byly
dané produkty prezentovany, zda jim bylo vSe ohledné produkti vysvétleno
srozumitelné a jasné.

Bylo zde mozno odpovédét: Ano nebo Ne.
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Odpovéd’ Procentualni zastoupeni

Tabulka ¢.4

Byl(a) jste s prezentaci produktt spojen(a)?

H Ano

H Ne

Graf ¢. 4

S prezentaci produktt bylo spokojeno pouze 32,8% z celkového poctu dotdzanych
a nespokojenych bylo 67,2% procent z celkového poctu 67 dotazanych.
Autor se domniva, Ze diivod, pro¢ dotdzani nebyli s prezentaci spokojeni je natlak

ze strany prodejcu.

11.5 Otazka cislo 5

,Jaké produkty Vam byly na pfedvadécich akcich nabizeny?*

V této otazce byly uzaviené odpovédi, ale byla moznost vybrat vice nezli jednu
odpovéd’. Mozné odpovedi byly: Deky, Talife, Nadobi, Kuchyiiské spotiebice, Myci
prostiedky, Zdravotni pomucky.
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Odpovéd’ Procentualni zastoupeni
55

Deky 21,9%

Talife 15 9,4 %

Nadobi 23 14,4 %
Kuchyiiské spotiebice 28 17,5%
Myeci prostiredky 12 7,5%
Zdravotni pomucky 47 29,3 %

Tabulka ¢. 5: Jaké produkty Vam byly na pifedvadécich akcich nabizeny? (Zdroj: vlastni)

Jaké produkty Vam byly na predvadécich
akcich nabizeny?

H Deky

H Talite

m Nadobi

B Kuchyriské spotrebice

B Myci prostredky

m Zdravotni pomucky

Graf¢. 5

V otazce Cislo pét si mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Celkove bylo 160
odpovédi a nejvice jsou nabizeny zdravotni pomucky, které byly nabidnuty ve 29,3 %.
Velice popularni u prodejcti jsou také deky a kuchynské spotiebice.

Autor se domniva, ze zdravotni pomuicky maji takové zastoupeni z divodu, Ze
prodejci se soustfedi predevSim na starSi obcany, ktefi maji vice zdravotnich

komplikaci.

11.6 Otazka cislo 6

»Zakoupil(a) jste nékdy na téchto predvadécich akcich nabizené produkty?*
U otéazky cislo 6 nas zajima, zda si respondenti zakoupili produkty, které jim byly

nabizeny na prodejnich akcich. Bylo zde mozno odpovédét Ano nebo Ne.
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Odpovéd’ Procentualni zastoupeni

Tabulka ¢. 6

Zakoupil(a) jste nékdy na téchto predvadécich
akcich nabizené produkty?

M Ano

M Ne

Graf €. 6

VétSina dotdzanych respondentl si na piedvadécich akcich zakoupila nabizené
produkty. V procentudlnim vyjadteni si produkty zakoupilo 80,6 % respondentti, coz je
54 respondentt.

Autor se domniva, ze dotazané muselo ke koupi presvédcit néco jiného, nezli

pouhd prezentace produktli od prodavajicich.

11.7 Otazka cislo 7

,Jestli jste produkty zakoupil(a), byl(a) jste s nimi spokojen(a) — fungovaly tak, jak byly
na predvadéci akci prezentovany?*
Otazka je mysSlena, zda byly produkty funkéni, nekazové. Odpovidala jejich

funkénost tomu, co bylo na prezentacich fe¢eno. Mozné odpoveédi jsou Ano, Ne.
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Odpovéd’ Procentualni zastoupeni

Tabulka ¢. 7

Jestli jste produkty zakoupil(a), byl(a) jste
s nimi spokojen(a) — fungovaly tak, jak byly
na predvadéci akci prezentovany?

B Ano

H Ne

Graf¢. 7

Ze zjisténi vypliva, ze z 54 respondentd, kteti si zbozi na ptredvadecich akcich
potidili, je pouze 24,1 % spokojeno stim, jak zbozi fungovalo. 41 respondenti
odpovédélo, Zze se zbozim nebylo spokojeno ¢i zbozi nefungovalo, tak jak bylo na
predvadécich akcich prezentovano.

Autor se domniva, ze prodejci klientim zamérné poskytuji 1zivé informace o
produktech nebo nabizené produkty jsou velice nekvalitni, jinak neni mozné, aby takové

mnozstvi respondenti bylo se zakoupenym produktem nespokojenych.

11.8 Otazka cislo 8

»Bylo Vam v ptipadé¢ nefunkéniho vyrobku s reklamaci vyhovéno?*
V této otazce jsou mozné odpovédi Ano, Ne, Nezadal(a) jsem o reklamaci. Zde
odpovidalo pouze 41 respondentil, kteti uvedli, ze jim zbozi nefungovalo. U odpovédi

Ne je moznost napsat diivod, pro¢ nebylo respondentovi vyhovéno s jeho reklamaci.
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Tabulka ¢. 8

Bylo Vam v pripadé nefunkcniho vyrobku s
reklamaci vyhovéno?

H Ano
H Ne

= Nezdal(a) jsem o reklamaci

Graf¢. 8

U této otazky odpovidalo pouze 41 respondentli, ktefi si zakoupili zbozi na
predvadécich akcich. Dvanéacti respondentim bylo s reklamaci vyhovéno, dvanacti
dotazanym byla reklamace zamitnuta a zbylych 17 respondentii o reklamaci nezadalo.
U osmé otazky Bylo Vam v piipad¢ nefunkéniho vyrobku s reklamaci vyhovéno?, byla
moznost vypsat divody zamitnuti reklamce. Této moznosti vyuzilo pouze 8 z 12
respondentt, kterym byla reklamace zamitnuta.

Spolecnost, u které byla reklamce pozadovana, se vyjadfila v 5 ptipadech takto:

e Spatné zachazeni s vyrobkem

e Produkt nebyl vyuzivan k tomu, k ¢emu slouzil

e Na poskozené zboZi se nevztahuje reklamace

e Vyrobek je v poradku, nebyly zjistény zddné zavady

e Zjevné velice nevhodné zachazeni s pfistrojem ze strany uZivatele, ktery
piistroj nevyuzival ptedev§im k tomu, k ¢emu se ma dany pfistroj
vyuzivat

Zbyli tii respondenti uvedli do vyjadieni, z jakého diivodu jim nebyla reklamace

uznana, ze jim spolecnost, u které¢ produkt zakoupili, neodpovidala na dopisy, email a
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nebyla Kk zastizeni ani na telefonnich cCislech ¢i adresach, které byly ve smlouvé
uvedeny.
Autor se domniva, Ze prodejci védi o kazivosti nabizenych produktl a zamérné

uvadéji nepravé kontaktni udaje.

11.9 Otazka cislo 9

»Zakoupili jste nabizené produkty zcela dobrovolné nebo pod natlakem?*
Mozné odpovedi byly: Zcela dobrovolné, Pod mirnym nétlakem, Zcela pod

natlakem.

Tabulka ¢. 9

Zakoupili jste nabizené produkty zcela
dobrovolné nebo pod natlakem?

M Zcela dobrovolné
B Pod mirnym natlakem

i Zcela pod natlakem

Graf¢. 9

Z odpovédi 54 respondentt vypliva, ze pouhych 24% z dotazanych si nabizeny
produkt koupili zcela dobrovolng. Zbylych 76% respondentti odpovédéli, ze si produkt
potidili pod mirnym natlakem nebo zcela pod natlakem ze strany prodejcii.

U této otazky se autor domniva, Ze pod natlakem nakoupili produkty respondenti
predevsim v dichodovém véku, ktefi jsou snadné€ji zmanipulovatelni. Podle autora

vyuzivaji manipulacni techniky prodejci predevsim z divodu prodeje nekvalitniho
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zbozi. U otazky, kde se autor respondenti ptal, zda zbozi fungovalo, jak bylo na
pfedvadécich akcich prezentovano, odpovédélo 75,9 % respondentl, Ze zbozi
nefungovalo, jak mélo. Ztoho divodu se autor domniva, Ze prodejci pouzivaji

natlakové prosttedky pro prodej nekvalitniho zboZi.

11.10 Otazka cislo 10

»DUuvod Vasi navstévy predvadéci akce?*
Cilem této otdzky bylo zjistit hlavni zamér respondenti, pro¢ navstévuji

predvadéci akce. Mozné odpovédi byly: Darecek, Nabizené zbozi, Vylet, Jiné.

Odpovéd’ Procentualni zastoupeni

Vylet 27 40,3 %
Jiné 9 13,4 %

Tabulka ¢. 10

Duivod Vasi navstévy predvadéci akce?

W Darecek
B Nabizené zboii
M Vylet

M Jiné

Graf ¢. 10

Z celkového poctu 67 respondentd odpovédélo pouhych 20 znich, ze hlavim
divodem, pro¢ se ucastnili predvadéci akce, bylo nabizené zbozi. 27 respondentl

odpovédelo, ze se Gcastnili pfedvadécich akci predevsim kvili vyletu, ktery byl soucasti
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»zajezdu“. Pro 11 dotdzanych byl rozhodujicim faktorem, pro¢ se ucastnit, moznost

ziskat darecek, ktery byl v cené ,,zajezdu®.

Pro zbylych 9 respondenti byl divod ucasti jiny. Jaky byl divod pro téchto 9

dotazanych, nam odpovédélo pouze 7 z nich.

Jiné diivody néavstévy, nezli byly uvedené v dotazniku:

Chtél jsem se n¢kam podivat.

Jeli moje kamaradky a tak jsem jela s nimi.

SlysSel jsem v televiznich novinach, Ze tyto akce jsem velmi Casto plné
natlakli na zdkazniky a nejsou ani moralni. Z toho diivodu jsem navstivil
jednu predvadéci akci, kde se potvrdilo to, co bylo feceno v televizi.
Dostali jsme skvélé doporuceni od kamaradky a z toho ditvodu jsme také
navstivili predvadécku.

Jela cela skupina mych pfatel, tak jsem jel s nimi

Vyuzili jsme této nabidky se nékam podivat z toho diivodu, Ze jsme jiz
sami dva a chtéli jsme se nékam podivat. Sami se nikam nedostaneme.
Navstivila jsem predvadéci akei z diivodu doporuceni od mych ptatel,

ktefi tam byli nedavno, a velice se jim to zamlouvalo.

Autor se domniva, ze hlavnim diivodem, pro¢ se respondenti predvadécich akci

ucasti neni ndkup nabizeného zboZi, ale moznost nebyt zajimavého vyletu a ziskat néco

,,zdarma“.

11.11

Otazka cislo 11

,Jak jste se dozvédel(a) o predvadeci akei, které jste se zucastnil(a)?

Zajimalo mé¢, jak se dostanou informace k potencialnimu zakaznikovi o budouci

prodejni akci.

Mozné odpovédi: Od pratel, Z letacku, Z médii, Z pozvanky, Jiné.
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Odpovéd’ Procentualni zastoupeni
11

Od pratel 16,4 %
Z letacku 15 22,4 %
Z médii 4 59 %
Z pozvanky 27 40,4 %
Jiné 10 14,9 %

Tabulka ¢. 11

Jak jste se dozvédél(a) o predvadéci akci,
které jste se zucastnil(a)?

m Od pratel
B Z letacku

H Z médii

B Z pozvanky

m Jiné

Graf¢. 11

Z odpovédi respondentii vyplyva, Ze na predvadéci akce jsou rozesilany
pozvanky, ze kterych se o predvadécich akcich dozvédélo 40,3 % ze vSech dotdzanych.
Dalsi skupinou jsou dotazovani, kteti se dozveédéli o konani prodejni akce z letacku
22,4% a od pratel 16,4 %. Nejmensi zastoupeni mél zdroj, kterym jsou média.

Posledni skupinou jsou respondenti, kteti uvedli jiné zdroje, nezli byly
v nabidnutych odpovédi. Mezi jiné zdroje patfi:

e plakaty na informacnich tabulich. Tento zdroj byl uveden 3 krat.

e internet

e prodejce zavolal osobné a informoval nas o blizici se prodejni akci. Tento
zdroj uvedlo 6 respondentt.

Autor se domniva, ze prodejci si vybiraji potencidlni klienty cilen¢.
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11.12 Otazka cislo 12

»Doporucil(a) byste tyto pfedvadéci prodejni akce dal§im lidem?*
Mozné odpovédi: Ano, Ne. U obou odpovédi byla moznost zdivodnit, z jakého

davodu by doporucili prodejni akce ostatnim lidem.

Odpovéd Procentualni zastoupeni

Tabulka ¢. 12

Doporucil(a) byste tyto predvadéci prodejni
akce dalsim lidem?

M Ano

M Ne

Graf'¢. 12

U odpovédi Ano vyuzilo moznost zdiivodnit, pro¢ by doporucili navstivit prodejni

akce 1 jinym lidem 15 z 24 respondentt. Do odpovédi uvedli:

e Prodejni akce, které¢ jsem se ucastnil, byla dobra.

e Prodejci byli velice piijemni a chovali se k ndm slu$né. Mozna jsme méli
Stésti, ale velice se mi to libilo.

e Napalil jsem se na prodejni akci, tak pro¢ by nemohl i nékdo jiny.

e Zakoupené zbozi je opravdu kvalitni a méa dozivotni zaruku. Pani, ktera
nam ho prodévala, byla velice pfijemna a ziskali jsme i darek v podobé
pekné slevy

e Hezky vylet, dobré jidlo
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e Ucastnim se jiz dlouho predvadécich akci a vim, kde jsou prodejci slusni a
kde ne, proto mohu doporucit hezké prodejni akce

¢ Nakupuji hrnce u jedné nejmenované spoleénosti jiz fadu let. Ucastnim se
jejich predvadécich akci a vzdy si néco od nich potidim. Se zbozim a i se
servisem jsem velice spokojena.

e Byli jsme s prodejni akci spokojeni. — Takto odpovédélo 7 respondentt

Ptedvadécky jsou moc fajn.

U odpovédi Ne vyuzilo moznost uvést ditvod, pro¢ by predvadéci akce
nedoporucilo 35 respondentt. Nékteré odpovédi byly dokonce vulgarni. VEtsina z nich

uvedla, Ze prodejci a 1 produkty, které jim byly nabidnuty, jsou prosté ,,Smejdi*.

11.13 Otazka cislo 13

»Mate v planu v budoucnu navstivit znovu predvadéci akce?

Mozné odpovédi: Ano, Ne.

Odpovéd Procentualni zastoupeni

Tabulka ¢. 13

Mate v planu v budoucnu navstivit znovu
predvadéci akce?

M Ano

H Ne

Graf ¢. 13
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Z celkového poctu 67 dotazanych opovédélo 35, Ze nemaji v budoucnu v planu
navstivit pfedvadéci akce tohoto druhu a 32 dotazanych mé v planu je navstivit.

Tyto odpovédi byly pro autora velice prekvapivé a to z ditvodi, jak respondenti
odpovidali u predchozich otdzek. U otazky cislo 4 odpovéd€lo 45 respondentl, ze
nebylo s prezentaci spokojeno. U otazky Cislo 7 odpovédélo 41 respondenti z 54, ktefi
si zbozi zakoupili, Ze zbozi nefungovalo, jak bylo prezentovano. V devaté otazce 41
respondent odpovédélo, ze zbozi zakoupili pod natlakem. Proto se autor domnival, ze
ve 13. otdzce drtiva vétSina respondenti odpovi, ze jiz neplanuje navstivit predvadéci
akce. Predvadéci akce neplanuje vSak navstivit pouze 52,2 % z dotazanych respondentti

a zbytek ma v planu tyto akce znovu navstivit.

12 Rozhovory

Byly provedeny dva rozhovory s Gcéastniky ptedvadécich akci. Byli vybrani dva
respondenti, u kterych jsou jejich ndzory na ptedvadéci prodejni akce zcela odlisné.
Prvni respondent navstévoval predvadéci akce sice pravidelné, ale jeho zkuSenosti jsou
znacné¢ negativni. Druhy respondent navsStévuje prodejni akce téz pravidelné, ale

zkuSenosti s témito akcemi jsou pozitivni. Oba respondenti jsou Zeny.

12.1 Rozhovor cCislo 1 - negativni zkusenosti

Tento rozhovor byl veden s osobou, jejiz pohlavi je zena a vék je 75 let.

Respondentka navitévovala predvadéci akce pravidelné. Ugastnila se celkem
sedmi predvadécich akci se svou pfitelkyni. Téchto akci se zacala Gcastnit jiz ve véku
60 let a v nepravidelnych intervalech se jich ucastnila do v€éku 70 let. Prestala jezdit na
tyto predvadeci akce z diivodi, Zze méla dost Spatného zachazeni a neetického chovéni
ze strany prodejct. Z téchto akci si dovezla spoustu zboZzi.

O prvni akci se dozvédéla z letacku, ktery ji byl vlozen do schranky. Po pfecteni
letaCku s prislibem darku v podob& nadobi, masného vyrobku, obédu a navstévy trhi v
Polsku za pouhych 199 korun ¢eskych véetné dopravy si uvédomila, ze by to mohl byt
pekny vylet. Nevahala a informovala svou pritelkyni o této predvadéci akci, ktera bez
otaleni souhlasila a pfihlésila se s ni. Sraz byl rano na autobusovém nadraZi, kde byl pro
ucastniky pfipraven autobus. Autobus byl plny lidi ve starSim v&ku. Autobus ptitelkyné

odvezl do Polska do malého méstecka, kde byly pfipraveny prostory v té€locviéné na
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predvadeéci akci. Té€locvicna byla tmava bez oken a ptisobilo to velmi depresivng. Po
ptijezdu je tam uvitali prodavaci, ktefi na prvni pohled vypadali velice slusn¢. Byli
obleceni do oblekii a navonéni. Z pocatku pusobili velice slusné, ale jen do té doby
dokud nezacali nabizet produkty. Z celé skupiny vybrali cca 20 jedinct, ktefi vyhrali
krasny darek v hodnoté 5.000 korun Ceskych a pozadali tyto jedince, aby pifedstoupili
pred né. Mezi témito jedinci byla i nase respondentka. Respondetka méla z vyhry radost
a s nadsenim pfedstoupila pied prodejce s ostatnimi vyherci. TéSila se, ze obdrzi darek
ve slibené hodnoté a spokojené€ pojede na trhy, které jim byly slibeny.

Kdyz predstoupila, bylo ji feceno, ze vyhra je sleva 5.000 korun ceskych na
masazni zdravotni kieslo. Poté jim toto zdravotni kieslo bylo prezentovano, jako zazrak,
ktery uzdravi veskeré neduhy a byla jim fecena cena tohoto kiesla. Kteslo stalo 25.000
korun ¢eskych. Respondentka zacala pochybovat a chtéla se vyhry zdat. Po vyjadreni,
ze vyhru nechce, na ni prodejce zautocil se slovy, zda nechce byt zdrava a jestli je, tak
sobecka a nezalezi ji na zdravi svého manzela a své rodiny. To vSak nebylo vse,
prodejce pokracoval a vynadal ji, Ze ji jde pouze o penize a ze se ucastni vyletu za
pouhych 199 korun a ani si zde nic nepofidi. Respondenta byla z tohoto chovani velice
rozladéna a znervoznila. Pod tlakem prodejcti se rozhodla vyhru ponechat. Na konci
pfedvadéni masazniho kiesla, byli vyherci, ktefi se rozhodli kieslo pofidit zavedeni do
malé mistnosti, kde pfed n€ byla dana smlouva o koupi a aby jim feceno at’ smlouvu
okamzité podepiSou. Respondenta uvedla, Ze na ni byl veden velky natlak ze strany
prodejct, tak nakonec podepsala smlouvy.

Predvadéci akce trvala mnohem déle, nezli bylo uvedeno na letdcku a po ptijezdu
na trh byla jiz tma a prodejci jiz balili své stanky. V autobuse byly vSem rozdany
slibené darecCky. Slibené nadobi byla sada piibori a masny vyrobek byl salam
prapodivného ptivodu.

Jiz v autobuse si respondenta uvédomila, ze masazni kieslo viibec nepotiebuje a
cena je prili§ vysokd. Po pfijezdu domu méla strach se viibec o svém ndkupu zminit
pfed svou rodinou. Nakonec se odvazila fici doma, Ze zakoupila zdravotni maséazni
kteslo, ale pravdivou cenu svému manZzelovi nikdy nefekla.

Asi za tyden ji bylo doru€eno masdzni zdravotni kieslo, které si doma
zprovoznila. Cela rodina odmitla toto kieslo pouzivat a od té doby slouzi respondence

pouze na odkladani obleceni.
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Po této prvni negativni zkusenosti se rozhodla, ze se jiz nebude predvadécich akci
ucastnit. Netrvalo vSak dlouho a do schranky ji pfiSla dal§i pozvanka na ptredvadéci
akci, ktera se konala v Hradci Kralové. Respondentka opét se svou pritelkyni neodolali
a op¢t jeli na predvadéci akci. Z této akce si opét dovezla doml nabizeny produkt. Tim
produktem byl parni Cisti¢ oken, ktery také nepouziva. Na této predvadéci akci byl na né
op¢t kladen natlak, pod kterym nakoupili.

Spole¢né se ucastnili jeSté dalsich péti prodejnich akci, které probihali obdobné,
jako ptfedchozi dvé. Byl na né opét kladen natlak ze strany prodejcti, ale vétSinou jiz
odolali.

Respondentka sd¢lila, ze jedinym diivodem, pro¢ se ucastnila predvadécich akci,
byl vylet. Chtéla se nékam podivat, kde to neznd i za cenu natlaku a agresivniho

chovani prodejcti.

12.2 Rozhovor cCislo 2 - pozitivni zkusenosti

Dotazovand osoba ¢islo 2 je Zena a jeji vek je 65 let.

Respondentka cCislo dvé se ucastni pfedvadéci akce minimaln¢€ jednou ro¢né od
véku 57 let. Ugastni se pouze piedvadécich akci jedné nejmenované firmy, ktera nabizi
predevSim kuchynské nadobi. ZkuSenosti s témito predvadécimi akcemi a produkty na
nich nabizenych jsou pouze pozitivni.

Na prvni predvadeéci akei piiSla respondence pozvanka do schranky a od druhé
akce si ji firma zve telefonicky. VSechny pfedvadéci akce této firmy probihaji stejné.

O ucasti se vzdy dotazovand dozvi z telefonického rozhovoru (kromé prvni
navstévy), ve kterém ji je sdé€leno, Ze se kona predvadéci akce na znackové nadobi. Je ji
pfesné feCen Cas zacatku, misto konani a jak dlouho bude piiblizné predvadéni zbozi
trvat. Tyto akce se vzdy konaji v misté bydlisté respondentky a nic nestoji.

Pozvani se vzdy dostavi na misto urCeni, které je vzdy stejné a nachdzi se
Vv kancelaftich firmy, kde je pfijemné prostfedi. V tomto prostiedi je predveden nabizeny
produkt. Jestlize se jedna o hrnce ¢i panve, tak jsou jim tyto produkty piedvedeny
v akci. Uvarené ¢i usmazené jidlo se pak podava pozvanym na ochutnavku.

Po ptfedvadéci akci jim je nabidnuto zboZi k prodeji. Respondentka uvadi, ze jim
je sice poskytnuta sleva, ale i pfesto se nadobi pohybuje v desitkach tisic. Pochvaluje si

vSak, zZe je mozné nadobi zakoupit na splatky bez navyseni.
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Respondentka si jiz n€kolik kust nadobi od této firmy pofidila a je s nim velmi
spokojend. Libi se ji pfistup firmy a servis, ktery firma nabizi. Veskeré naddobi ma
dozivotni zaruku a neni Zadny problém s reklamaci. Respondentka uvedla, ze ma 1

nadale zajem tyto akce navstévovat.

13 Shrnuti vysledkl a vyhodnoceni hypotéz

V dotaznikovém Setfeni se ukazala spojitost mezi vékem respondentil, zkusenostmi
a chténim néco zazit. Dotazovani byli pouze lidé, ktefi se jiz v minulosti minimalné
jednou setkali s prodejni predvadéci akci. Celkem bylo 67 respondentt, ktefi odpoveédéli
na otazky v dotazniku. Z téchto 67 dotdzanych bylo 37% muzl a 63% zen. V ramci této
prace byly stanoveny také hypotézy, které vychazely ze stanoveného cile prace a kterym

byly ptizpisobeny otazky v praci.

Hypotéza H1: Predvadéci akce jsou nav§tévovany prevazné seniory.

Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejCastéji tyto akce navstévuji lidé ve
véku nad 70 let a to je 47,8% ze vSech dotazanych naopak nejméné jsou tyto akce
navs§tévovany lidmi ve v€kovém rozptylu 40 az 49 let coz je 7,5%. Tato hypotéza byla
potvrzena.

Hypotéza H2: Predvadéci akce jsou navStévovany opakované.

Jak bylo zjisténo dotaznikem, na$i respondenti Se prodejnich predvadécich akci
ucastnili minimalné¢ dvakrat za sviij zivot, a to v 65,7 % a nejméné respondentli se
ucastnilo piedvadécich akci pouze jednou, coz je 34,3 %. Tato hypotéza tedy byla
potvrzena.

Hypotéza H3: Nav§téva predvadéci akce je z divodu darku a vyletu.

Nejcastéjsim ditvodem navstévy predvadéci akce je vylet 40,3% a po ném nabizené

zbozi 29,85%. Respondenti si mysli, Ze skoro cely den stravi na vyleté a pouze jako

42



bonus je predvadéci akce na néjaké zbozi, na které ziskaji darek, jaky se uvadi na

pozvance. Tato hypotéza byla potvrzena.

Pii celkovém shrnuti dotazniku to se autor domniva, Ze se nejcastéji respondenti
dozvidaji o konani ptedvadéci akce z pozvanek 40,3%, které jim jsou zasilany poStou.
VétsSinou dotazani nejsou s prezentovanim produktl spokojeni a to celych 67,2% a
pouze 32,8% byli s prezentaci produktu spokojeni.

Mezi nejcastéji nabizené zbozi na prodejnich akcich patifi zdravotni pomiticky
28,4% dale pak kuchynské spotiebice 17,5% a nejméné se prodavaji myci prostiedky
7,5%. Dotazani zékaznici si nejcastéji predvadéné zbozi zakoupi a to 80,6% a pouze
19,4% odola ptedvadécim praktikdm a zbozi si nezakoupi.

Vétsina zakazniki, ktefi si néjaky produkt zakoupili, s nim nebyli spokojeni a to
75,9%. Pouze 24,1% bylo se zakoupenym produktem spokojeno. Z nespokojenych
zakaznikd pouze 24 zadalo o reklamaci a bylo vyhovéno pouze 12 z nich. Zbylych 17
dotdzanych o reklamaci viibec nezadalo.

Z 54 respondenti, ktefi zakoupili produkty, jich pouze 24% zakoupilo produkty
zcela dobrovolné. Ostatnich 31 respondentii zakoupilo zbozi pod natlakem. Zcela pod
natlakem nakoupilo 29,7% a pod mirnym natlakem 46,3% z celkového poctu 54
respondentt.

Piedvadéci akce by doporucilo 35,8% z dotdzanych respondenti avSak vétSina
64,2% by je nedoporucila. Pies veskeré utrapy, které jsou spojeny s vétSinou
predvadécich akci, se chce znovu zacastnit 47,8% z dotazanych respondentt a 52,2% jiz

0 tom neuvaZzuje.

14 Zavéry a doporuceni

Bakalafska prace byla zaméfend na natlakové prodejni akce a jejich klienty.
Smyslem teoretické prace bylo seznamit se s pojmy, jako je pfimy prodej, popsal jeho
hlavni faze, a ptimy marketing. Na prvni pohled se mlze zdat, Ze tyto pojmy nemaji
s predvadécimi akcemi nic spole¢ného, ale jak bylo zjisténo, je pfi nich vyuZzivano obou
pojmu a jejich nastrojl.

Manipulace se vyskytuje v lidskych déjinach odnepaméti a témét kazdy se S ni jiz

urcité védome ¢i nevédomé setkal. Manipulace je soucasti skoro kazdé predvadéci akce.
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Vétsina prodejcti na prodejnich akcich vyuziva manipulace a stavaji se védomé
manipulatory. Nedilnou soucésti predvadécich akci je klamani. Autor se domniva, Ze je
velmi dulezité, aby lidé poznali manipulatora, rozeznali jeho techniky a aby véd¢li, jak
se proti jeho manipulaci ubranit.

V praktické casti autor vyhodnotil dotaznikové Setfeni, které bylo vyplnéno
ochotnymi respondenty. V této Casti bakalaiské prace spolupracoval autor s osobami,
které maji zkuSenosti s témito akcemi. Tyto osoby ochotné¢ vénovali ¢as rozhovorim a
vypravéli o svych zkuSenostech.

Na zacdatku bakalaiské prace byly stanoveny zdkladni hypotézy, které¢ byly po

vyhodnoceni rozhovorii a dotaznikového Setieni potvrzeny ¢i vyvraceny.

Vysledky bakalatské prace jsou pro autora z Casti prekvapivé a Castecné nekteré
zavery predpokladal. Potvrdilo se, ze pfedvadécich akei se GCastni pfedevsim starsi lidé
v dichodovém véku a jejich hlavni motivaci neni nakup zbozi, ale vylet a darek.
Vétsina z dotdzanych se Ucastnila pfedvadécich vice nez jednou, coz autor
predpokladal.

Ptekvapenim pro autora v této bakalarské praci bylo zjisténi, ze 1 pfes negativni

zkuSenosti by tcastnici doporucili pfedvadéci akce svému okoli.

Nasledujici doporuceni jsou pouze orientacni a vychazeji ze zjisténych informaci.

Autor se domniva, Ze toto téma je piiliS obsahlé pouze na dotaznikové Setient.
Lepsi variantou pro ziskani podrobné&jsich informaci by bylo vice osobnich rozhovori
s ucastniky predvadécich akci.

Autor by prostifednictvim bakalaiské prace predal doporuceni pro budouci
navstévniky predvadécich akci, aby si svlij zamér ucastnit se rozmysleli. Ti, ktefi se
budou 1 piesto chtit Gicastnit, aby nepodlehli natlaklim ze strany prodejcu.

Pti ptipadném nakupu zbozi, autor doporucuje si pecliveé procist kupni smlouvy a
ovéteni kontaktnich udaji. Budouci zakaznik by si mél urcité ponechat cas na

rozmyslenou.
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Autor pevné vefi, ze tyto piedvadéci akee v blizké budoucnosti budou pouze

minulosti.
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Piiloha ¢islo 1

Dotaznik pro natlakové prodejni akce

1. Vase pohlavi?

[l Muz
] Zena
2. Jaky je Vas vék?

1 40 az 49 let
1 50az59 let
160 az 69 let
1 Nad 70 let
3. Kolikrat jste se jiz ucastnil(a) predvadécich akei?

1 Jednou
1 Dvakrat
1 Trikrat
1 Vice nez trikrat
4. Byl(a) jste s prezentaci produkti spokojen(a)?
1 Ano
1 Ne
5. Jaké produkty Vam byly na predvadécich akcich nabizeny?

Deky

Talite

Nédobi

Kuchynské spotiebice

Myci prostredky

Zdravotni pomicky

6. Zakoupil(a) jste nékdy na téchto predvadécich akcich nabizené produkty?

7 Ano
] Ne
7. Jestli jste produkty zakoupil(a), byl(a) jste s nimi spokojen(a) — fungovaly

N O O

tak, jak byly na predvadéci akci prezentovany?

1 Ano
7 Ne
8. Bylo Vam v pripadé nefunkéniho vyrobku s reklamaci vyhovéno?

1 Ano
1 Ne
o Zjakého divodu:
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Piiloha ¢islo 1

9. Zakoupili jste nabizené produkty zcela dobrovolné nebo pod natlakem?
'] Zcela dobrovoln¢
1 Pod mirnym nétlakem
(] Zcela pod natlakem

10. Diivod Vasi navstévy predvadéci akce?

[0 Darecéek
Nabizené zbozi

U
U]
IR 5 1<
J

11. Jak jste se dozvédél(a) o predvadéci akci, které jste se ziicastnil(a)?

1 Od pratel

[ Zletacku

1 Z médii

[

53T
12. Doporucil(a) byste tyto piredvadéci prodejni akce dal$im lidem?

1 Ano
o Zjakého davodu:

13. Mite v planu v budoucnu navstivit znovu predvadéci akce?

[1 Ano
[1 Ne
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