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Souhrn

Tato bakalaiska prace se zabyva vztahem mezi etikou a ekonomikou a predevsim
neetickym chovanim prodejcti vici cilové skupiné seniort. Teoretickd c¢ast vychazi
z odborné literatury. V prvni Casti je vysvétlen pojem etika obecné a uvedeny ptiklady
neetické¢ho chovani. V druhé ¢asti jsou popsany hlavni rysy a poznatky chovani skupiny
seniort, ktera byla zvolena jako cilova skupina, na které je provadén prizkum. Pozornost
je soustiedéna na tzv. predvadéci akce a rozhodujici aspekty jejich prabéhti, pocinaje
riznymi triky a manipulaci, az po konkrétni dopady na skupinu seniort.

V praktické casti je vramci dotaznikového Setieni provedena analyza pribéhu
predvadécich prodejnich akcei, kterd analyzuje zkuSenosti s danou problematikou a ktera
vychazi z ptedem danych cilovych otdzek uveden¢ho prizkumu. V zajmu vyvazenosti,
objektivity a vysledkt provedeného prizkumu nechybi ani kvalitativni Setfeni za pomoci

rozhovoru se zastupcem vyznamné skupiny prodejct.

Summary

This bachelor thesis deals with the relation of ethics and economics, namely non-
ethical behaviour of salesmen against the senior target group. The theoretical part builds on
relevant literature sources. First part explains the term of ethics generally and sets
examples of non-ethical behaviour. The second part describes main features and findings
related to the chosen senior’s group behaviour, which the research was carried out on. The
main focus lies on the so called "promotion sales™" and their key aspects in terms of various
tricks and manipulations up to particular impacts on the senior group.

The practical part contains an analysis carried out by the means of questionnaire. It
concerns the process of promotion sales and experience based on proposed target
questions. To maintain objectivity of the research the qualitative research based on the

interview with a representative of an important sales group is included as well.

Kli¢ova slova: etika, neetické chovani, spotiebitel, senior, predvadéci prodejni akce, dar,

manipulace, mravni hodnoceni, odpovédnost, dobro a zlo

Keywords: ethics, unethical behaviour, consumer, senior, showroom sales events, gift,

manipulation, moral judgement, responsibility, good and evil
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1 Uvod

Ve svété je slovo etika velmi dulezitym pojmem, jak v ekonomické oblasti, tak
v oblasti bézného zivota. Tato mravni hodnota posuzuje nejen postaveni lidi ve
spolecnosti, ale téz postaveni celkového trhu, kde by méla fungovat rovnost a Cestnost.
Avsak je tomu v dne$nim svété skutecné tak? Mnoho filozofickych ¢i ekonomickych
predstavitelll z diivéjska i ze soucasnosti, by mi dalo za pravdu, ze neni. VSe je dano
systémem trhu, kde clovék je v podstaté schopen koupit si vSe a také vSe prodat.
Fungovani trhu zptisobuje nerovnost mezi lidmi, a to pifedev§im mezi témi, ktefi penize
maji, z ¢ehoz pro né plynou jisté vyhody a jsou upifednostiiovani pied témi, ktefi tyto
vyhody diky postaveni na trhu ziskat nemohou. Tim hodnota penéz stoupa a ve vétsi mire
veskerda mravni hodnota se dostava do pozadi.

Podrobné na toto téma hovoti ve své knize ,, Co si za penize nekoupite: Spolecnost
vstupuje do nové éry, vse je na prodej* Michael J. Sandel, profesor na Harvardové
univerzité. Uvadi zde konkrétni priklady, ve kterych poukazuje na nejvétsi problémy jako
je nerovnost, mozna ztrata hodnoty véci, nahrazeni moralniho ponauceni trzni moralkou,
ale zaroven poukazuje na fakt hlubokého rozdéleni spolecnosti (vyssi a nizsi tfidu). V této
knize J. Sandel uvadi 1 ptfiklady rGznych pifivydélki, kdy za penize 1ze vyuZit misto na
prestizni univerzité, ziskani ptednostni zdravotni péce, popiipadé prednostni odbaveni na
letisti. Prikladem je 1 piisobeni riiznych lobbistli na postaveni v ekonomickém a politickém
zivoté. Takzvana trzni moralka je zde vysvétlovana z jedné Casti tak, ze je ve v poradku,
jelikoz ¢lovek je svobodny a ma pravo prodat a koupit cokoliv, pokud tim neposkozuje
prava ostatnich. Z druhého pohledu (utilitaristicky pohled) je poukazovano na spravnost
z diivodu vytvoreni uzitku, jak na strané kupujiciho, tak i prodavajiciho. Na druhé strané
trzni moralka nemize nahradit moralni chovani lidi, kdy stale vétsi vyznam maji i hodnoty
chovani ve spolecnosti jako je cCest, slusnost, pravdomluvnost, ohleduplnost a dalsi.
Ukézkou nemoralniho chovani, na které poukazuje J. Sandel ve své knize je naptiklad
uzavirani zivotnich pojistek nemocnych a starych lidi, které se zejména ve Spojenych
statech rozvinulo ve velmi vynosny obchod. Cim diive senior zemfe, tim vice investor
penéz vydéla (Sandel, 2013).

Velky vyznam v postaveni ¢lovéka na trhu mé 1 jeho mentélni a socidlni rozmeér.
V této souvislosti je postaveni zvlasté n€kterych skupin obyvatelstva ve vztahu k mravni

hodnot¢ chovani jednotlivych subjektti na trhu urcujici.



Proto tématem této prace je zaméfit se na neetické chovani v obchodu, a to
predev$im na nejvice poskozovanou skupinu poslednich let — skupinu seniord. Tato
skupina, ktera patfi mezi nejvice socialné slabé a nejvice ovlivnitelné skupiny obyvatelstva
je nejcastéjSim cilem raznych radoby obchodnikii a prodejct. Tito prodejci vyuzivaji
daveétivosti lidi, jejich naivity, neznalosti pravniho prostfedi na trhu a v neposledni tade
v mnoha pfipadech jejich osamélosti a snahy zapojit se alespon ¢aste¢né do spolecenského
zivota. Ukéazkou, na kterou ma prace klade duraz, jsou predvadéci prodejni akce, které jsou
zejména v poslednich letech pfedmétem zdjmu celé nasi spolecnosti. Na prabéhu téchto
prodejnich akci je mozno ve vétSiné piipadl dolozit zcela konkrétni piiklady neetického
chovani prodejcii ve vztahu zejména k seniorim, kdy za vidinou finan¢niho zisku jsou
prodejci ochotni piekrocit veskera moralni i spoleCenska pravidla. | pies uvedeny
celospolecensky zajem o tuto problematiku, vychazi moje prace ze snahy daleko vice
informovat a na konkrétnich ptikladech dolozit celospole¢enskou nebezpecnost neetického
chovani téchto prodejcti.

Zde bych uvedl myslenku Jana Sokola: ,,0 vécech, o nichz se uplné prestane

hovorit, vznikd dojem, Ze prestaly byt” (Sokol, 2010, s. 21).



2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakalafské prace je v teoretické casti vystihnout mysSlenky
konkrétnich filozofickych ptedstaviteli a nékterych osobnosti, které¢ se ve svych pracich
zabyvaji problematikou etiky v ekonomice. Dalsi ¢asti teoretické ¢asti bude popis cilové
skupiny seniort, a to piedev§im z hlediska demografického a sociologického. Dale zde
budou popsany jejich potieby, dostupnost informaci a prostiedi, ve kterém se pohybuji.
Posledni casti teoretického zkoumani bude analyza ptredvadécich akci, vcetné popisu
natlakovych metod a psychologickych trikd, kterymi se prodejci snazi piesvéd¢it své okoli
a jednotlivce o nezbytnosti koupé¢ jejich produktu. Teoretickou ¢ast doplnim i piiklady
Z praxe.

V praktické ¢asti se vénuji rozboru piedem stanovenych cilovych otazek, za pouziti

dotaznikového Setieni.

Cilové otazky:

1. Proc¢ prodejci nejcastéji ptisobi na skupinu seniort, ktefi tvofi rozhodujici procento
ucastnikti predvadécich akei?

2. Cim je zptisobeno to, Ze na t&chto predvadécich prodejnich akcich jsou vyuzivany
natlakové a manipulativni formy, hrani¢ici s hrubosti?

3. Maji seniofi, pres stile se opakujici informace ve sdélovacich prostiedcich,
povédomi o svych pravech spotiebitele?

4. Jak ovlivituje ti¢ast seniora ta skute¢nost, zda zije ve mésté ¢i na vesnici, ¢i ostatni
faktory jako je napiiklad vek a vzdélani?

5. Zda se vzristajici spole¢enskou diskuzi na toto téma, zejména po uvedeni filmu

Smejdi, zménil vztah seniori a celkové spole¢nosti k této problematice?

Pro objektivitu a vyvazenost je zde vypracovdno dotaznikové Setfeni s G€astniky
prodejnich akci, ale soucastné je proveden rozhovor s druhou stranou, tedy stranou
prodejce.

Bakalatfskd prace je zpracovana zejména Zz odborné literatury, zabyvajici se
vztahem etiky a ekonomiky. Dale byla vyuzita literatura, ktera popisuje manipulaci,
natlakové metody pfi prodeji a internetové clanky, kde jsou popisovana rizna fakta,
tykajici se dané problematiky. Ale pfedevSim vyuzivam zkuSenosti lidi, kterych je v mém

okoli skute¢né mnoho.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Etika

Pojem etika je odvozen z feckého slova ethos. Z obsahového charakteru lze vyvodit
vice odvozeni. Mezi nejcastéjsi patii odvozeni od slov zvyk, navyk, ale také charakter ¢i
mravni védomi. Sptiznénou hodnotu nese latinské slovo mos, mores, ¢esky pravidlo. To
zna¢i formu pravidel, které by lidé méli dodrzovat ve spoleCenském zivoté a chovani

v ném. Poukazuje se zde na mravni chovani ¢lovéka (Sedlacek, 2012).

Etika se tadi mezi praktickou filosofii, ktera se zaobira rozhodovanim ¢lovéka,
popiipadé€ jeho jednanim v Zivoté. Na rozdil od teoretické filosofie se zde nepoukazuje co

je a neni, ale naopak, co je dobré a Spatné a co mé a nema byt.

Béhem zivota se Cloveék rozhoduje podle urcitych hledisek a podle urcitého
chovéni. Jednim z nich je i etické rozhodovéani €loveéka. Etické rozhodovani se nefidi
vlastnimi uzitky, ale tim, co je skutecné spravné a jak to ma byt. AvSak existuji 1 pfipady,
kde ¢loveék nejedna podle spravnosti, podle toho jak to ma byt, ale podle svého vlastniho

zajmu. Rozhodovani, kde nejvétsim cilem je vlastni uzitek hovoiime o uzitecném jednani.

3.1.1 Mrav a moralka

Veskeré nase jednani nemusi spole¢nost piijmout a zcela pochopit. Z toho divodu
je mravni jednani regulovano tfemi rovinami. Mravem, moralkou a obecné etikou, neboli
hledanim toho spravného a poptipadé toho ,,nejlepSiho®.

Mrav je tzv. stereotyp, ktery mame zazity takika od narozeni. Rodi¢e ndm od
malicka fikaji, co se slusi a patfi, jak mame hovofit a celkové, jak se mame chovat. Jedna
se o jednani, které si ani neuvédomujeme, tudiz nelze nami samotnymi ocenit. Casto je
ovlivnén kulturou dané zemé¢ a danych zvykd. V podstate¢ se jednd o nevédomé
pfizplsobeni spolecnosti. Mravem ddvame spolecnosti najevo, Ze do ni patfime. Zaroven
muzeme hovofit o tom, ze ji davame urcity pocit davery. Pro jednani ve spole¢nosti je
velmi cenny z divodu ptisobeni na celé spolecenské klima (Sokol, 2011).

Moralka nam fikd, co se ma a co nemd. AvSak feSeni jak to nejlépe udélat,

hledame pouze my sami.



Posledni vrstvou jednani je etika, ktera neni striktn¢ urCena pravidly. Prioritni je

zde sledovani vlastnich cili. Stejné tak pro obchodniky je i pfes dodrzovani ur€itych

pravidel a moralky nejduleZzitéjsi jit si za svym cilem, neboli dosahnout nejvétsiho zisku.

3.1.2 Rozdéleni etiky

Zde bude popséano rozdé€leni etiky z myslenek Jakuba Trojana, ktery toto déleni znézornil

ve své knize ,, Etické vztahy v ekonomice .

a)

b)

d)

Deskriptivni etika: jedna se o etiku, ktera zkouma vlivy, pisobici na mravni chovani,
at’ uz z hlediska ekonomického ¢i kulturniho. Mluvime zde o pozitivismu, neboli také
o filosofické veédé, ktera popisuje pouze obecna fakta daného moralniho chovani a dale
se problémem nezaobira. Je zde Kritizovano, Ze tato hola fakta nedokazi sami o sobé
nic fici a v podstaté nam neobjasni tu podstatnou skutecnost.
Normativni etika: zdkladem je védomi urcité povinnosti k druhym lidem. Hleda tu
spravnou variantu chovani a popisuje disledky, které se k ni vztahuji.
Kasuisticka etika: hlavnim tématem jsou mezilidské vztahy a myslenka jejich stejného
srovnani a oznaceni, nehled€ na typ kultury a zvyklosti dané zemé. Kasuisticka etika je
vSak v poslednich letech na tstupu, a to divodu zmén principii chovani a vytraceni
ucty a respektu lidi k sobé samotnym a k tradi¢nim institucim.
Situacni etika: tato etika je presvédéena, ze neexistuje Zadny ptredem stanoveny vzorec
chovani, prostfednictvim kterého, bychom mohli feSit situace a Snim souvisejici
mravni rozhodnuti. Tato koncepce vychazi z jediného feSeni a tim je feSeni vedené
z lasky. Jakub Trojan situacni etiku ve své knize Etické vztahy v ekonomice ostie
kritizuje z divodu nerealné piedstavy jednani z lasky S institucemi, které musi striktné
dodrzovat zdkony. Nepopira vSak, Ze integraci lasky se spravedlnosti a ctou, véetné
zakonné Upravy, by vedlo k etickym vztahtim, které by fungovaly.
Etika smysleni: k pochopeni dané etické skupiny je dilezité rozdéleni dvoji kategorie
motivu chténi:

1) Rozumové motivy: Maji povahu imperativi neboli povinnosti.

2) Motivy libosti a nelibosti: Nazyva sklony (Anzenbacher, 1991).



Tato teorie vychazi z predstavy, ze veSkeré mravni jednani vychazi z vnitini
motivace ¢loveéka. Skutek, ktery ¢lovek realizuje, vykona pouze, protoze ho chce vykonat.
Nejedna se zde o zadné jednani konané pro uzitek. Moralni chovani je tedy vedeno pouze
tzv. kategorickym imperativem. ,,Jde tedy o to, jak smyslime, jaké jsou motivy naseho
Jjednani* (Trojan, 2012, s. 28). Predstavitelem teorie je Immanuel Kant, ktery shodu
povinnosti a sklony odmital z divodu ztraty moralni hodnoty. Kantovy nézory a mysleni

jsou ovlivnény dobou, ve které zil.

3.1.3 Svoboda a zivot

Se samotnou etikou souvisi pojmy zivot a svoboda. Co se ty¢e prvniho pojmu, ten
¢lovek pouziva témét kazdy den, avSak snadno piehlédne jeho dvoji smysl. Prvni vyznam
je v podobé¢ mého vlastniho Zivota, kde se jedna o soukromi kazdého jedince. V druhém
vyznamu se jedna o zivot jako takovy, neboli vSe, co zije. Smyslem téchto dvou vyznami
je poukdzani na to, Ze ¢loveék na svété nezije sam, a proto by se mél chovat a piredevsim

jednat podle zajmu okoli a lidi, které v ném ziji s nim. (Sokol, 2011).

S pojmem etika souvisi dal3i dalezity pojem a tim je svoboda. Clovék by nemél byt
b&hem svého rozhodovani ni¢im ovlivnén ¢ omezen. Clovék nemiize vzdy délat, to co Si
zrovna usmysli, ale i pfesto by mél mit uréitou volbu vybéru.

Existuji urcité stavy ¢loveka, kdy je omezen ve svém jednani, neboli nema na vybér
mezi vice variantami volby. Pifedev§im se jedna o reflexivni chovani. V ptipadé, ze se
¢lovék dotkne horkého hrnce, automaticky odtrhne ruku od horkého predmétu. Zde neni
moznost jiné volby, jelikoZ se jednd o reflex kazdého z nas.

Ptesto pokud hovofime 0 mravnosti, musime pfedpokladat, ze ma ¢loveék néjakou
volbu rozhodovani. Svobodou ¢loveék rusi veskeré piekazky a omezeni.

V knize Etika a zivot se autor Jan Sokol zabyva svobodou ve tfech riznych
formach. Prvni formou je svoboda, ktera znazorfiuje absenci piekazek a nafizeni. Clovék
prvné zatouzi po svobod¢ v piipadé urcité potieby ¢i pocitu projit urCitou piekézkou
zivota. Clovek si chece dokazat, ze do tzv. spole¢nosti skuteéné patii, i pres viechny mozné
omezeni. Omezeni, Ktera se od nas o¢ekavaji (iCes, tanec a jiné), popiipad¢ piikazy rodicu.
Jan Sokol zde uvadi priklad s klicemi, které znazornuji urcity pocit svobody, pocit zbaveni

se veskerych piekazek.



Druhou formou svobody je svoboda jako moznost vybéru. V dnesni dobé aplikuje
cela fada obchodt a supermarketli moznost vybéru za pomoci Sirokého sortimentu zbozi.
To dava cloveéku urcitou moznost volby, vyjadiujici svobodu. Piesto jsou situace, kdy
mame moznost volby, ale i pfesto se nam nedostane uskute¢néni nascho ,,idealniho*
vybéru. Ptikladem mohou byt volebni obdobi, kdy mame Siroky vybér kandidatd, ale
presto nejsme presvédCeni 0 spravné volbé. To poukazuje na nemoznost uréitého
stupiiovani dané svobody.

Tieti forma je hra, jako souboj dvou svobod, které si navzajem nabizeji moznosti.
V kazdé hie existuje urCitd pozice soudce ¢&i urcitého pravidla, které vede
k nekompromisnosti a piedev§im ke spravedlnosti. Pravidla nam, lehce fe¢eno, umoziuji
vstupovat do spolecnosti beze strachu.

Ve hte stejné¢ jako v bézném zivoté¢ ma velky vliv ,,omezend svoboda®. Tim, Ze
jeden tenista zacina podanim, druhy hra¢ nema svobodny ¢i libovolny tder musi se
prizptisobit uderu protivnika, ktery udava rychlost a smér mi¢ku. K podobnému podani
dochazi i na trhu, kde se nejprve ¢eka na urcitou cenu statku a poté se az odviji dana
poptavka a nabidka.

Nezbytnost a ptedevsim dulezitost cyklu hry v bézném zivote, ndm v dnesni dobé
ukazuje $kolstvi. Cim dal vice je vyzdvizen diraz na hry. Studenti se nauéi nejen
kolektivni hte, ale nauci se 1 dalezité aspekty pro Zivot jako kooperovat své sily a naucit se
pravidlim.

AvSak nesmime opomenout dvojse€nou povahu prav svobod. Ve hte totiz vzdy
hraji nejméné dva a ne vzdy dokazeme zrovna my vyhrat. Pfikladem muze byt potadani
vecerni akce, kdy my se jako hra¢ bavime a vyhravame. Pozdéji onu vecerni akci miize
potadat nékdo jiny a my v roli protihra¢e musime na danou svobodu pouze ptihlizet a dané
pravo svobody akceptovat.

V urcité fazi zivota, ¢loveék citi pocit prohravani z divodu piisnych fadt. To mize
mit vliv na nase pozdé¢jsi jednani v Zivoté. At uz maliCkosti jako zména vlast ¢i obleCenti,

az ke zméné celkového spolecenského postoje (Sokol, 2011).
3.1.4 Spravedinost

Spravedlnost je dilezitym aspektem dneSni doby. Lidé¢ jsou si rovni a zakony plati

pro vSechny stejné. Tato véc udrzuje celosvétovou stabilitu. AvSak jsou oblasti, kde
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rovnost nelze uskutecnit, jako naptiklad mzdy v zaméstnani. Mzdy jsou vyplaceny podle
ur¢itétho vykonu, ktery zaméstnanec za pracovni dobu vykona. Pokud by se mzdy
vypléacely stejné, doSlo by k nespravedlivému jedndni. Proto stanovisko rovnosti nelze
uplatnit ve vSech hlediscich.

Klasické rozde€leni spravedlnosti sepsal fecky filosof a nejznaméjsi Platoniv zak
Aristoteles, ktery déli spravedlnost na:

a) Spravedlnost retributivni — Jinak feCeno odplacejici. Zakladem této teorie, je
potrestani veSkerych poruseni ¢i zlo¢inii mezi dvéma stranami. Pokud je urcity
¢lovek poskozen, ma absolutni pravo na odskodnéni ¢i satisfakci.

b) Spravedlnost distributivni (rozd€lovaci) — Vychazi z rozdéleni urc¢itého biimeé ¢i
pozitku mezi vice subjektl. Ten, kdo rozdéluje, by mél jednat podle spravedlivého
uvazeni a rozdélit tak vSem stejny dil. AvSak zatimco, cokolddu rozdélime
spravedlivym dilem, danové bfimé takto rozdé€lit nelze. Bohatsi ¢lovék uréitou
¢astku zaplati bez starosti, avSak pro nemajetného ¢lovéka by stejna ¢astka mohla
zasadné ovlivnit jeho Zivot. Stejné tak, ani mzdu nelze méfit stejnym dilem. Proto
Aristoteles pfichazi s pojmem ,,geometricka rovnost®, kterd bere Vv potaz veskeré

zasluhy ¢lovéeka (Sokol, 2011).

Problematickou c¢asti, ktera se zabyva spravedlnosti viéi slab$im jedinctim,
vysvétlil profesor Harvardovy univerzity J. Rawlsov. Vychazi z toho, ze ti, ktefi jsou
urcitym zpusobem znevyhodnéni, by méli byt uritym zpusobem kompenzovani tak, aby
znevyhodnéni bylo co nejmensi. Jeho teorie vychazi z toho, Ze vSichni se snazi co nejvice
starat o sviy vlastni prospéch. AvSak poukazuje na situaci, kdy nikdo si neni jisty svym
osudem, nikdo nevi o svém vlastnim zajmu a pfedev$im nevi, v jakém rozmezi se mu dany
zajem podafi uskuteénit. Nevédomost o své spoleenské roli donuti ¢lovéka zvolit
opatrnou volbu, neboli myslet zcela spravedlivé vici svému okoli (Trojan, 2012).

Velkym protikladem je Nozickova teorie spravedlnosti, podle které by nemél stat
zasahovat do trzniho mechanismu. Velky nesouhlas vyjadfuje k pierozdélovani na zakladé
zdanéni obcanl. Dale odmité fakt, Ze by lidé mé&li mit pravo na praci ¢i na rovné postaveni
ve spolecnosti a pokud jsme nezasdhli do vlastnictvi druhych osob, médme préavo nakladat

s majetkem dle vlastni vile. Vlastnické vztahy jsou doslova nedotknutelné (Trojan, 2012).
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3.1.5 Dobroazlo
Zda se v dnesnim svéte vyplati konat dobro i zlo rozebiral ve své knize Ekonomie

dobra a zla Tomas Sedlacek. Problematiku rozebira z historického hlediska po soucasnost.

Obrazek 1: Osa zobrazujici dobro a zlo

Mandeville Epikurejci Hebrejové Stoikové

[ | T | T | T | _a

< [ I | I | l ! g
Klasic¢ti Utilitaristé Kfest'ané

ekonomové

Zdroj: (Trojan, 2012), vlastni zpracovani

Na dané ose je zobrazeno osm myslenkovych proudi, které se 1i$i ndzory na dobro
a zlo. Nejvice pochybovaénym smérem je teorie Immanuela Kanta, ktera patii mezi
nejradikalnéj$i moralni smér.

Za mordlni ¢in se zde povazuje pouze Cin, ktery neni odménén. Veskeré Ciny
museji byt provedeny z €isté povinnosti bez jakéhokoliv zdméru ¢i znaku zisku.

Na druhém mist¢ je smér Stoiki, ktefi neodmitaji odménu za dobie provedeny cin,
avSak nesmi byt prvotnim motivem daného ¢inu. Jejich povinnosti je dbat na pravidla,
nacez vysledny uzitek je zde irelevantni.

Nezajem o0 uzitek ma i dalsi smér a tim je Kiestanstvi. Rozdil je vSak podani jak
na to. Zde se nachazi hiich i v pouhych myslenkach, proto na rozdil od stoikd je zde
zapotiebi urcité pomoci zeshora.

Hebrejské uceni je smér, ktery se nestavi proti maximalizaci vlastniho uZitku,
avSak nesmi porusit hranici jistych pravidel. Odmény za dany skutek, na rozdil od
kfestanu, rozdeli uz na tomto svete.

V utilitarismu dany jedinec neuvazuje o maximalizaci uzitku ve svij vlastni
prospéch, ale o maximalizaci uzitku ve prospéch celku.

Epikurejci (hédonisté) patii mezi nejvétsi rivaly stoiki. Zde uz je dovoleno
tolerovat veskeré zlo, které je vSak kondno za danym tcelem. Mrav ¢inli se zde hodnoti
predevsim podle uzitku, kterého dosahli. Presto je dilezité zdlraznit, Ze 1 ptes tolerovani
zla je zde snaha zaroven o jeho minimalizaci.

Ekonomie jako smér zcela vyvraci utilitaristické mysleni. Zde jedinec neodpovida

za uzitek celé spoleCnosti, ale pouze maximalizuje svou potiebu uzitku. ,, Nezabyva se
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osobni moralitou, protoze neviditelnd ruka trhu pretavuje osobni neresti v obecné blaho *
(Sedlacek, 2009, s. 189).

Avsak na poslednim misté, kde je moralka zcela bezcenny pojem, se nachazi
nejextremnéj§i smér v pohledu ekonomie a etiky Mandeville. Cim vice zde jedinec bude
nepoctivy a nespravedlivy, tim 1épe se mu bude dafit. VSudyptfitomné dobro vede ke

spolecenskému upadku.

3.2 Neetické chovani prodejcti a marketéri

V dne$ni dobé neomezenych moznosti je takika kazdy cloveék zavisly na urcité
znacce ¢i néjakém svém oblibeném produktu. Na kazdého clovéka pusobi bezpocet
vnéjsich vlivi, které velmi dobie popsal Martin Lindstrom v knize, kterou publikoval pod
nazvem: ,, Vyluxusované mozky: triky, které pouzivaji firmy, aby nas primély k nakupu .

Cilené ovliviiovani spotiebitelského zivota, spo¢iva v tom, Ze a¢ si to uvédomujeme
¢i nikoliv, kazdy by si chtél zivot usnadnit, zpiijemnit, at’ uz prostfednictvim oblibenych
znacek a vyrobkl, ¢i zaruc¢ené spravnych produktl, které ochréni zdravi. Tato zavislost je
dana tzv. ,,vyluxusovanym mozkem* mnohych z nas. Toho jsou si védomi prodejci i cela
rada marketért, kteti velice dobfe védi, jak na nas pusobit. Nasazuji na nas spotiebitelské
triky, o kterych malokdo vi a pfedev§im malokdo jim dokaze odolat.
kdy jsme pouze plodem matky. Plod se svou matkou sdili veSkeré jeji hormony, pficemz
vSechny vjemy, které na matku pisobi, vnima i plod. Pokud naptiklad matka posloucha
stale dokola urcitou melodii, zrovna na tu budeme v budoucim véku reagovat velice
pfizniv€. Mluvime tu o doslovném biologickém naprogramovani jedince na riizné melodie
a zvuky. Toto vnimani zvukd neni jediny dokdzany fakt. Je ovéteno, Ze na citovou vazbu
na dit€¢ maji vliv i strava matky, veskeré viné a podobné. To vSe soucasn¢ pusobi i na
zvyky ditéte v dospélosti. Zdatilou ukazkou ptikladl je i ptiklad znaCky Kopiko, coZ je
dnes tieti nejveétsi znacka kavy na Filipinach. Zde Martin Lindstrom poukazuje na to, jak
distributofi této znacky rozdavali v nemocnicich Iékafim bonbony, které byly rozddvany
matkam v téhotenstvi. V pozdé&jsi dobe¢, tato firma uvedla na trh sviij novy produkt — kavu,
ktera chuti naprosto pfipominala tyto cukrovinky. Firma zaznamenala fenomenalni aspéch.
Ukézalo se, Ze déti miluji chut’ kavy Kopiko, a pfi trznich vyzkumech mluvili rodice 1 déti

o této znacce v superlativech (Lindstrom, 2012).
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Za pozornost stoji 1 tzv. zavislost na chutich. Pravé této zavislosti se snazi vyuzit
fada prodejcti a marketéra. Patii sem naptiklad zdmérné ptidavani glutamanu sodného do
jidel. Tento zvyraziiovac¢ chuti nejen ze zptisobi, ze v danou chvili toho dokdzeme mnohem
vice stravit, ale také zvysi nasi touhu po slanych jidlech v budoucnu. Mezi ptiklady
navykovych produkti mizeme zafadit i energetické napoje, jako je Red Bull, ktery
obsahuje takové mnozstvi cukru a nemalou ¢ast kofeinu, Ze si na n¢j ¢lovek lehce dokéaze
vypéstovat zavislost. Proto je v fadé zemi zakazany, alespon pro ¢ast populace do urcitého
veéku plnoletosti.

Velkym marketingovym ,,Svindlem* je obchod se zdravim. Zejména je zde potieba
zduraznit obchod s paranoiou, ktery se tyka Siroké vrstvy obyvatelstva a zejména starSich
lidi. ,, Kdyz organismus vnimd hrozbu, prepina do automatického modu, pricemz
presméruje krev od urcitych casti téla a odvede ji od mozku, také respiracni reakce omezi
dodavku krve do mozku a doslova clovéka zbavi schopnosti jasné uvazovat. Jinak receno
po ubytku krve Z mozku clovek zhloupne* (Lidstrom, 2012, s. 41). Proto, neni divu, Ze
Vv piipad¢ strachu, ¢lovék koupi i1 to, ¢eho by si normalné nevsSiml. To si prodejci radi
,vzali k srdci“. Moc dobte védi, ze pokud by $lo ¢lovéku o zdravi a v hor§im piipadé
doslova o zivot, penézi jisté Setfit nebude. Staci sebemensi panika a strach z ur€ité nemoci,
jako napftiklad praseci ¢i ptaci chiipka a hned mame na trhu fadu zarucenych produkti,
které by v zadné rodiné nemé&ly chybét. Jako piiklad miZzeme uvést antibakterialni gely na
ruce Purell, které nas sice pied praseci chiipkou a jinou chorobou neochrani, avSak
reklama byla tak plsobiva, Ze svilj odbyt si firma naSla u milionu lidi. Dal§im piikladem
muze byt i ¢innost dalSich vyrobct a prodejci, ktefi upozorfiuji na to, ze s pouzitim jejich
produktti, se mizeme piislusSnym nemocem vyhnout. Dtlezité je slovo ,,mizeme*, jelikoz
s urcitosti se to neda prokdzat a Casto se jednd o pouhou mystifikaci (specidlni masky,
rousky, rukavice, vitaminy). Pro¢ se tak dafilo a dafi uplatiovat neetické chovani a rizné
triky prodejct zejména u predvadécich akci? Pro¢ cilovou skupinou byli a jsou, predevsim
stafi 1idé? Dlivod je ten, Ze obchod se zdravim pifinasi prodejciim nejvyssi zisky. Velmi
znamé jsou nabidky ptfedrazenych produkti napiiklad sady hrnct Zepter, které zarucené
vaii zdrave, zdravotni matrace, diky kterym se zbavite bolesti zad Ci protibakterialni
prikryvky a vysavace. Zejména stafi lidé nevahaji veskeré své tispory vynalozit, jen kdyz si

ochrani své zdravi.
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Dalsim piikladem neetického chovani prodejcti a marketéri je vyuzivani pocitu
strachu a provinéni. Strach, ¢i pocit provinéni je nastroj, kterym nas firmy Casto donuti
produkt koupit. Jako prostiedek je Casto vyuzivana reklama, jejiz zvolena forma zabiha az
za hranici etiky. Casto cilenou skupinou, na kterou se prodejci zaméfuji v nastroji strachu
a pocitu provinéni jsou budouci matky po porodu. Ty jsou v tomto obdobi nejvice
nachylné ke strachu z onemocnéni jejich ditéte a obavam, aby néjak neohrozily jeho dalsi
vyvoj a aby mu umoznily, co nejlepsi podminky pro jeho zivot. I zde maji své vyznamné
misto rizné reklamy na zarucené produkty a skutecné to nejlepsi a nejcerstvejsi zbozi.

Pokud poukazujeme na nékteré neetické chovani a triky prodejct, tak mezi nejhorsi
formy jejich jednani, béhem kterého dochazi k Castému poruSovani naseho prava na
soukromi, je 1 vytéZovani dat. Patfi sem pfedevsim zjiStovani informaci o spotiebiteli. Jak
nejlépe zjistit vesSkeré informace o svém spotiebiteli, at” uz hovofime o rase, pohlavi, veéku,
socialnim postaveni ¢i prosté informaci o tom, o jaky produkt ma zédkaznik zajem. Cilem
je, aby prodejci co nejlépe prodali sviyj produkt. K ziskavani téchto informaci o spotiebiteli
slouzi prodejcim a marketériim cela fada zdroji. Od kreditnich a debetnich karet, az po
ruzné vérnostni kupdny, dotaznikova Setteni a dalsi.

Neetické chovani a triky prodejcti a marketérii, nespocivaji pouze ve stale se
zdokonalujicich metodach, jak ovlivnit védomi (konani) clov€ka, ale 1 ve stale se
zvySujicim tlaku okoli na ¢lovéka. Prodejci zvysSuji svij tlak ve sdélovacich prostfedcich,
na socialnich sitich a vice se zamé&fuji na vklad penéz do reklamy a ovliviiovani okoli, jako
napiiklad prostfednictvim zndmych herctli, sportovcli a ostatnich osobnosti. B&hem par
mésici dokdze tento tlak okoli Clovéka ovlivnit natolik, Ze zméni svou znacku, svij
sortiment odebiran¢ho zboZi az po zménu celkového zivotniho stylu. Ne nahodou, je to
praveé 1 neetické chovani a vedle dimyslnych trikli prodejct i rizné natlakové akce, které

probihaji pfi tzv. prodejnich akcich.

3.3 Seniofi v Ceské republice

Skupina seniora je dnes ¢im dal tim vice sledovanou skupinou na trhu. Je to dano
tim, Ze populace z demografického hlediska starne. Tato tendence je dana prodlouzenim
primérmé délky Zivota a menSim poctem narozenych déti. To zpisobuje vy$S§i mnoZstvi
seniorti v populaci obyvatelstva a zaroven nizsi podil déti a mladeze. Avsak tato situace

neplati pouze pro Ceskou republiku, nybrz pro vétsinu vyspélych zemi Evropy.
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Mensi pocet narozenych déti zpasobuje rozhodujici zmény ve spole¢nosti. Zatimco
v devadesatych letech byly hlavni pfi¢inou nové moznosti doby jako podnikani ¢i
cestovani, dnes se jedna spiSe o otazku ekonomickou.

Pro dnesni mladé¢ lidi je dité€ jistym rizikem do budoucnosti. S ditétem ptichazi
velka nejistota a samoziejmé velké mnozstvi nakladl, které se v tomto véku nesnadno
splaci. Obzvlast’ v obdobi po skole, kdy chybi praxe a je zde obava z budouciho uplatnéni
je predstava ditéte naprosto nerealna.

Dalsim divodem je masivni nartist hormonalni antikoncepce, ktera v dnesni dobé
patii k zivotnimu stylu. I pfesto, Ze tato ochrana zde byla jiz v minulosti, nikdy nebyla
Vv takovém rozsahu uzivana jako dnes.

V jistétm méfitku 1ze oznalit jako faktor niz§i natality 1 narlstajici fenomén
homosexuality, ktera je dnes vnimana s pozitivnim nadhledem.

Prodlouzeni stiedni délky zivota Ize odiivodnit, jak genetikou ¢loveéka a zdravotni
péci, tak i ekonomickou situaci neboli obecnou kvalitou Zivotni trovné daného statu. Dnes
ma jedinec situovany v dnesni spole¢nosti, prodlouzeny Zivot nejméné 0 30 let ve srovnani
s minulosti.

Ve vztahu seniorti a lidi v produktivnim véku (mlads$i generace) se stale vice
otviraji nlizky mezi vytvarenim hodnot (tvorba narodniho dichodu) a jeho pierozdélenim
a vydaji statu (dichody, ptispévky atd.). Ristem poctu seniorti dochazi ke zvyseni vydaji
statu na tuto socialni skupinu a k ur€itému napéti ve spolecnosti. Ristem poctu seniord,
snizovanim poctu lidi v produktivnim véku dochdzi k sniZovani kupni sily obyvatelstva
seniorti. Zde potom maji ,,nekalé sily* vétsi moznost vyuzivat stdle hor§iho postaveni
seniort v oblasti obchodu a sluzeb (viz pfedvadéci akce).

Soucasti této bakalarské prace je predstavit ¢tenafi pohled na tuto cilovou skupinu

Z pohledu soucasného vyvoje a z pohledu seniora jako idealniho spotiebitele na trhu.
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3.3.1 Obecni ukazatelé

Stari v Sirokém pojeti nelze presné vycislit. Stafi je hodnoceno individudlnimi
schopnostmi kazdého ¢lovéka. Zatimco néktefi sledovani jedinci maji perfektni fyzickou
kondici a idealni dusevni rozpolozeni do vysokého véku, jini jedinci vykazuji zietelné
naznaky starnuti diive. Obecné lze fici, ze clovek je pokladan za spolecensky starého, kdyz
ho tak pokladaji ostatni clenové spolecnosti (Langmeier, Krej¢irova, 2006).

Tento pohled na ,stafi” lze snadno vysvétlit Casovym omezenim daného
posuzovatele. Na tuto skupinu je nahlizeno velmi ruzné, zvlasté v uritych vékovych
skupinach. Je dokazano, Ze nazor na stafi se S vékem meéni. Jinak vnima staii desetileté

dité, jinak dospély jedinec. Pro desetiletého chlapce je stati ve 30 letech, zatimco pro

dospélého jedince o ne¢kolik desitek let vice.

V knize ,,Vyvojova psychologie “ se zivot rozd€luje na 3 zakladni etapy:
a) Obdobi vystavby socialnich roli — zde je zafazeno détstvi a dospivani.
b) Obdobi plné spolecenské angazovanosti, kde je ¢loveék nejvice produktivni a plni
¢) Obdobi opétného pozbyvani socialnich roli, kde je nejdiive pozdni dospélost a poté

pozd¢jsi stafi, téz nékdy nazyvano treti vék (Langmeier, Krejcifova, 2006).

V knize ,,Fenomén staii* jsou seniofi rozd€leni na mladé a starsi seniory, ptic¢emz
mladsi skupina zahrnuje lidi ve véku od 60 do 74 let a starsi od 75 let.

Stafi, ¢i kategorie seniort je velmi diskutabilni zaleZitosti, zvlasté pokud hovotime
o ptresné definici. Zde se ndzory mnoha ptedstavitelii obecné v odborné literatufe lisi.
AvSak ndzory a celkové pojeti Ceské populace si muizeme tuto skupinu pfedstavit
predevSim v rozmezi mezi 60. a 70. rokem Zivota, v zavislosti na individualnich znacich

¢lovéka.
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3.3.2 Demografické znaky

Jak uz bylo v uvodu kapitoly vysvétleno, dochazi ke zvySeni poctu senioru v zemi.
V tabulce ¢islo 1 je znazornéno procentualni slozeni senioru od 50 let do 100 let za rok
2013. Tato skupina tvofi z celkové Ceské populace (10 512 419) pies 37 %, neboli pies

3,8 miliont obyvatel. Dand hodnota bude postupem casu stale se zvySovat.

Tabulka 1 - SloZeni obyvatel CR nad 50 let k 31. 12. 2013

Vék ¢ Soucet Procenta z celkové populace 10 512 419

6.11%

6,74%

6,93%

6,25%

4,31%
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2,89%

2,26%

1,22%

0,40%

0,04%

755 755 0,01%
3906 333 3906 333 37,16%

Zdroj: (CSU, 2013), vlastni zpracovani
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Na grafu ¢islo 1. je znazornéna veékova struktura obyvatel nad 55 let v roce 2013.
Nejsilngjsi ro¢niky tvoii kategorie seniori od 60 let do 64 let (pies 709 tisic obyvatel).
Roc¢nikim, které tvoti alespon vice, jak 6 % z populace patii nasledujici ro¢niky 55- 509,

65- 69, 50-40 let. Od 70 roku se tato procentualni ¢ast zna¢n¢ snizuje.

Graf 1: Vékova struktura obyvatel nad 55 let k 31. 12. 2013

m 50-54 et

m 55-59 let
Zobrazovana oblast B 60-64 let

M 65-69 let
m70-74 let
W 75-79 let
m 80-84 let
m 85-89 let

90-94 let
m 95-99 let

100+ let

Zdroj: (CSU, 2013), vlastni zpracovani

V tabulce ¢islo 2. je znazornéna projekce roku 2013. Tento vyzkum vychazi ze
zkoumani Ceského statistického ufadu a jako vstupni hodnoty jsou zde pouZity riizné
vékové jednotky a obé pohlavi. Cilem daného vyzkumu, je znazornéni popula¢niho vyvoje
vSech mozZnych generaci mezi obéma pohlavi do roku 2100, respektive do 1. 1. 2101.
Zieteln& jsou zde zobrazeny rozdily, ke kterym v Ceské republice dojde. Nicméné pfi
hodnoceni se musi brat v potaz, veskeré mozné piiciny rozdilného konec¢ného vysledku,
ktery muze ovlivnit mnoho faktord, které nemaji na danou Gmrtnost a natalitu vliv. Mezi
tyto vnéj$i vlivy patii ekonomicka krize daného statu, zdravotni epidemie ¢i vyrazné
vaznéjsi zmény klimatu.

Projekce je znazornéna ve tfech moznych variantach (nizké, stfedni a vysoké).

Stfedni varianta je fazena mezi nejpravdépodobnéjsi, tudiz v této bakalaiské praci se
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budeme Fidit podle této varianty. Pohled na vyvoj populace v Ceské republice mezi obéma

pohlavimi nad 50 let je znazornén v nadchazejici tabulce.

Tabulka 2 - SloZeni obyvatelstva podle vékovych skupin, obé pohlavi (k 1. 1.)

Vék/rok 2020 2030 2040 2050 2060 2070 2080 2090 2100
Celkem Obyvatel |10 582 37310396 701| 10 126 418 |9 812 8729 388 273 |8 836 298 | 8 348 4837 994 692| 7712 096
50-54 679911 | 881677 | 686660 | 504095 | 609791 | 544245 | 471559 | 482916 | 457511
55-59 649372 | 793077 | 712933 | 624541 | 510120 | 583420 | 501560 | 460413 | 489552
60-64 650397 | 640538 | 838284 | 659523 | 488375 | 591567 | 530309 | 461851 | 474392
65-69 680876 | 594881 | 740337 | 672826 | 594391 | 488016 | 559779 | 483 515 | 445835
70-74 608356 | 568932 | 577191 | 763788 | 611952 | 455673 | 554 672 | 499380 | 437122
75-79 411234 | 552821 | 505424 | 646611 | 596352 | 530613 | 439157 | 506853 | 440823
80-84 234533 | 431338 | 430675 | 457585 | 625664 | 504 511 | 380084 | 469145 | 426213
85-89 146256 | 225683 | 337100 | 332799 | 445638 | 417032 | 378738 | 321090 | 376 968
90-94 60318 81848 175347 | 189364 | 217034 | 307887 | 258 019 | 200 849 | 258 399
95-99 13671 24591 46 683 75495 | 82113 | 117504 | 113114 | 107257 | 96364
100+ 859 3777 6 406 15189 | 18173 | 23285 | 35527 | 32314 | 27155

Zdroj: (CSU, 2013), vlastni zpracovani
Z daného vyzkumu lze popsat mnoho dulezitych poznatki. Do roku 2030
pravdépodobné dojde k mirnému navySeni poctu populace. Napiiklad rocnik 50-54 se
zvysi od roku 2013 (634 324 obyvatel) do roku 2030 o necelych 250 tisic obyvatel. AvSak
béhem dalsich let dojde ke znaénému snizeni. Celkovy pocet obyvatel klesne do roku 2100
0 13-42 %, neboli dojde k poklesu na hodnotu 6,1-6,9 milionu obyvatel.
Celkovy postupny vyvoj bude mit i patrny vliv na primérny vék ¢loveéka v daném

statu. Primémy vék v CR stoupne ze 41,3 let (pramémy vék v roce 2013) na 50 let.
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Na grafu &islo 2. je zobrazené rozloZeni populace CR nad 50 let podle krajii v roce
2013. Nejvetsi pocet seniord této kategorie nalezneme v Praze, StiedoCeském kraji a poté
Moravskoslezském kraji. Naopak nejhife se v této v€kové kategorii umistil kraj

Karlovarsky.

Graf 2: Populace CR nad 50 let podle kraji k 31. 12. 2013
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Zdroj: (CSU, 2013), vlastni zpracovani
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3.3.3 Senior a volny ¢as

Pojem volnocasové aktivity se netykd pouze mladsich generaci, nybrz i skupiny
senioru. I u seniord je dulezité najit vhodny zptsob traveni volného ¢asu. Pokud hovoiime
o Casu, toho maji senioii ,,nekonecné¢* mnoho. Zatimco mlada generace stézi nachazi cas
na své oblibené zdjmové aktivity, at’ uz z divodu pracovni vytizenosti ¢i rodinnych
povinnosti, tak seniofi tento problém feSit nemusi. VéEtSina z nich je uz bez starosti
Vv diichodu, tudiz sviij Cas nemusi Sméfovat na kariérni postupy. Také uz doslo k odpoutani
déti z rodinnych vazeb a skuteGnost ,,prazdného hnizda“ vezme za své. Cas, ktery nyni
maji, si mohou skutecn¢ doptat sami sobg€. Zde uz je jen otazka, zda ho skute¢né¢ vhodné
vyuziji ¢i nevhodné promarni (Haskovcova, 2010).

Dilezité je si uvédomit dynamickou rovnovahu, ktera spojuje zivotni styl seniora
s jeho socialnim polem. Se zménou volného ¢asu se méni i socialni pole daného seniora.
Hodnoty, které diive sméfovaly piedevsim k profesni pozici a aktivity spojené s pracovnim
nasazenim, uz do socialniho pole seniorii nepatii. Tento fakt mdze seniorovi usnadnit
zivot, ale také zpusobit moznou frustraci z pocitu nepotiebnosti a izolovanosti. Proto se
¢loveék v tomto stadiu Zivota orientuje na jiné hodnoty, jako naptiklad na vnoucata, domaci
mazli¢ky, cestovani a jiné konicky. I piesto, Ze zvife by do socialniho pole patiit nemélo,
plni jistou psychologickou funkeci, tudiz se zde uvadi (Sak, Kolesarova, 2012).

Mezi tradi¢ni volnoCasové aktivity senioril patii trdveni volného ¢asu na chatéch,
chalupach, sbér urcitych predméti a samoziejmé& navstévovani rtiznych turistickych
destinaci. AvSak pro mnoho seniorii je velkou zalibou zp&v a tanec. Dnes k tomu maji
velkou fadu moznosti, od seniorskych plesii az po specializované tane¢ni kluby pro
seniory. A pro ty, ktefi Se uz na tuto Cinnost neciti nebo postradaji dostatek fyzické
kondice, existuji rizné taneéni a pohybové terapie, které zlepsuji chronicka onemocnéni, ¢i
rizné formy fyzického omezeni.

Seniofi také aktivné sportuji. Velice oblibenou sportovni ¢innosti je pétanque
nazyvany téz jako ,hra francouzskych seniort. K rozvoji této ¢innosti ptispiva i fakt, ze
dochazi k rozsiteni hiist, ktera jsou situovana piimo v arealech domovi pro seniory nebo
ve snadno dosazitelné blizkosti (Haskovcova, 2010).

Mezi nejcastéjsi aktivity seniort v posledni dobé patii cestovani. Seniofi Si
dovolenou dopfavaji vice nez v minulosti. Diikazem toho je fakt, ze dovolena je nejveétsi

polozkou v jejich rozpoctu. Nejcasteji se jednd wellness a odpocinkové pobyty. Zde musim
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pfipomenout myslenku Andrease Reidla, ktery ve své knize , Senior zdkaznik
budoucnosti “ zminuje zdravotni trh jako: ,,megatrh budoucnosti*.
Déle jsou velmi oblibené¢ dovolené se zaméfenim na dobrodruzstvi ¢i tématiku

vhodnou pro kazdého jedince.

3.3.4 Medialni obyceje seniori

Sledovani televize se v dnesni dob¢ stala zivotnim stylem seniorii. Dnes si uz malo,
ktery senior dokaze predstavit travit sviij zivot bez této ¢innosti. Diivodem je, Ze sledovani
televize patii k jejich nejvyznamnéjsim aktivitdm a ve srovnani s jinymi generacemi, zde
travi dvakrat tolik ¢asu. Kazdy den stravi seniofi u televize primérné od 2,9 do 3,5 hodiny.

Mladsi generace seniori se nebrani ani novym inovacim vcetné pouZzivani
internetu, ktery jim pfinesl nové moznosti ziskavani informaci a novy zdroj zabavy. Myty
a spekulace o0 neschopnosti ovladat pocita¢ seniory v podstaté mizi a tento novy postoj se
zacina velmi rychle rozrustat. Roste také zajem o pocitatové kurzy pro seniory, které jsou
dnes nabizeny v domovech pro seniory. Dnes vyuziva pocita¢ a internet téméf 40 %

seniort ve véku 60. az 70. let (Sak, Kolesarova, 2012).

3.3.5 Marketing zaméreny na seniory
Se zménou celkové demografické stranky ptfichazi 1 zména na pohled celé

ekonomiky. Zménu Ize o¢ekavat jak v oblasti produktivity prace ¢i hospodaiského ristu,
az po zmény celkovych preferenci marketingu. Vzniknou nové pozadavky a pfani
zakazniki a veSkery trh se s touto zménou bude muset vypotfadat a predevSim se
ptizpusobit.

Jesté pred 20 lety by odbornici marketingu opovrhovali skupinou 60 plus a dokonce
i 50 plus. Duvod je ten, ze dfive tato skupina nebyla pro trh atraktivni, tak jako je dnes.
Domnivali se, Ze je zbyte¢né utracet za reklamy, kdyZ tuto skupinu stejn€ neovlivni. Dnes
je v8e jinak. Populace seniort stoupa a tim ma i dvojnasobnou kupni silu.

Dnes jsou seniofi dravéjsi, v lepsi fyzické i psychické kondici a hlavné jsou ochotni
vynakladat vice finanénich prostfedki. Sedesatilety Clovék ziistane pro marketéry
zachovan jako spotiebitel alesponi 25 let. To je alarmujici signél pro vS§echny marketingové

firmy, aby se na tuto skupinu zaméfili.
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Diive se tato kategorie seniorti rozdélovala nanejvyse do 2 preferencnich skupin.
Tyto skupiny popsal David Craig ve sv¢é knize ,, Nenechte se oskubat“. Prvni skupina byla
rodi¢e ,,s détmi z domu” a druhd tvofila vdovy a vdovce. Dnes kategorie senioru
v marketingu tvofti pres 20 lukrativnich segmentii. Jeden segment je déli na ,,ty, co uzivaji”
dale na ,,.ty, co jsou v pohod¢” a ,ti, chudi”. AvSak v kazdé v této skupiné existuje
7 podskupin. Naptiklad ve skupiné ,,ty, Co si uzivaji” najdeme skupinu typu ,,prosperujici
dichodci”, ,,bohati rodic¢e s détmi z domu” ¢i ,,sobésta¢ni sola” (Craig, 2014).

Vysokou kupni silu jakou senior jako spottebitel ma, vysvétluje i Andreas Reidl ve

‘

své knize ,, Senior zdkaznik budoucnosti“. Zde popisuje piiklad naSeho sousedniho statu
Némecka, kde kategorie 60 plus disponuje kupni silou 316 miliond eur, coz je skoro tietina
celkové soukromé spotieby. Navic podle studii IDW! se podil do roku 2050 o vice jak
40 % zvysi (Reidl, 2012). Diametralné odli$na je kupni sila seniorti v Ceské republice.
Presto vzhledem ke svému poctu se na seniory soustiedi zna¢na ¢ast prodejcti.

Slozeni a vytvafeni produktu pro seniory neni slozité ba naopak, zakladd se na
jednoduchosti. Skupinu starsiho véku odrazuje produkt, ktery se slozit¢ a namahavé ovlada
popiipadé, ktery obsahuje mnoho zkratek. Odrazuje je ptredev§im strach, ze s danym
zbozim nebudou umét manipulovat. Proto dnes firmy preferuji jednoduché slozeni, které je
neomylné hlavnim kritériem této generace.
neZ by se kdo domnival. Vyvolava u této generace piedstavu, Ze nelze vybrat ten ,,idedlni”
produkt.

Neméni se pouze slozeni produktt, ale i celkovy pfistup k této generaci. Zatimco
diive byla na kazdé¢ druhé reklamé sexy divka, dnes jsou do reklam vice zatfazovany starsi
zeny s vraskami, ¢i zrali muzi. Slogany typu ,,Vrascitd, nebo nadherna?” ¢i ,,0dliste muze

0 99

od chlapct” (Reidl, 2012) si ziskavaji své ptiznivce na celém sveété.

Daéle vznikaji specidlni mobilni telefonni zatfizeni pro seniory, ktera obsahuji rizné
softwary pro zpomaleni hlasu. Nebo specialné vyrabéné automobily pro lepsi nastupovani
a vystupovani z vozidla. Struéné feceno, zménu ve svétu marketingu se zdjmem o tuto

cilovou skupinu lze vidét na kazdém kroku.

! Institut der Wirtschaftspriifer — Institut auditort
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3.3.6 Sikana a vyuZivani seniorii
Ucta ke stafi by méla byt zékladni povinnosti ¢lovéka, ale v dne$ni dobé tomu tak

bohuzel Casto neni. Témét denné slychavame o podvodech na seniory ¢i zneuzivani jejich
doba, ve které diive Zili je pry¢. Dnes uz vam zadarmo nikdo nic neda a vyuzivani senioru,
jako obéti, je ¢im dal tim vice.

Ptipady fyzického a psychického tyrani, popifipadé i zanedbavani zékladni péce,
jsou bohuzel dnes velmi ¢astym jevem. V literatufe se hovoii az o 3- 6 % seniord. Avsak
ne vzdy se jedna o fyzické tyrani. Nékdy hovofime i o cileném vystavovani rizikim, ¢i
apelovani na omezeni nezivislosti seniora. Casta je Sikana vlastnimi rodinnymi
ptislusniky, ktefi omezuji seniory izolaci, snazi je pfipravit o starobni dichod nebo je nuti
k pievedeni vlastnického majetku. Casté je také vyhroZzovani tstavnimi zafizenimi, kde
senior skon¢i, pokud se nebude chovat podle ur¢itych pravidel. Tim je na seniora vyvijen
zbyte¢né velky natlak, ktery miize mit odstrasujici nasledky na zdravi daného jedince.
Duvodu, proc se senior k témto skute¢nostem malokdy pfizna, je mnoho. Jednim z nich je
naptiklad fakt, Ze na dané osobé mize byt senior v budoucnu zavisly, tudiz by nerad tuto
osobu ztratili.

Kromé ptipadl zanedbavani a fyzického nasili mtizeme také hovotit 0 negativnim
kulturnim stereotypu nazvaném ageismus. Jedna se o vytvafeni predsudkt viéi seniorim
s tim, Ze se jedna o populaci neprospésnou. Disledkem toho je neodpovidajici zachazeni se
seniory v obchodech, zdravotnickych zatizenich, dopravnich prosttedcich, na pracovistich
a celkové ve spolecnosti. Tato diskriminace osob mé za nésledek sniZzeni sebevédomi
seniorl a dokonce i jiné pohlizeni seniori na sebe sama (Langmeier, Kiej¢itova, 2006).

Spatnym piikladem je i dne$ni otevieny pohled medialni ideologie, ve kterém je
Casto nahliZeno na seniory jako na ekonomicky vydaj, ktery museji ,,splacet” mladsi
generace. ,, Nebyt starych, spolecnost by neméla problémy, stdatni rozpocet by byl
vyrovnany, mladi by nemuseli vydélavat na ty staré” (Sak, Kolesarova, 2012, s. 16).

Zde musime podotknout, Ze staii lidé, i pfes Casté bagatelizovani, mohou velmi
podstatné ptispét ke ztvarnéni spolecenské nedotknutelnosti, predev§im svymi zivotnimi
zkuSenostmi a schopnostmi hodnotit rizné zivotni situace z takového pohledu, jehoz
veskeré hodnoty a podminky pro rozvoj védomosti spole¢nosti zndzornuji tiroven daného

spoleCenstvi, ve kterém zijeme.
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Specialnim ptipadem je tzv. Diogeniv syndrom, kde senior tyra sam sebe. Odmita
se podrobit hygienickym zvyklostem a veskerym zivotnim névykim. Pfi¢inou je socialni
osamélost, kdy o seniora nikdo neprojevuje zadny zajem, tudiz se odmita zafadit do

normalni spolecnosti (HaSkovcova, 2010).

3.4 Predvadéci akce

Tyto prodejni akce, které jsou casto vysvétlovany, jako akce vyjezdové, nemaji
s vyletem nic spole¢ného. Predevsim zde jde o prodej mnohondsobné predrazenych
produkti, které jsou na téchto akcich piedstavovany jako nezbytné nutné ke koupi. Casto
se tento zpusob prodeje zamétfuje na seniory, ktefi po nckolika hodinové a hlasité
prezentaci, ktera je mimo jiné prezentovana zkuSenymi prodejci v oblasti psychologie
prodeje, jsou takika spotfebitelim vymyvany mozKy. Pod vidinou slibeného darku,
exkluzivni slevy, obéda zdarma, popiipadé urcité natlaku, jsou spotiebitelé ochotni tento
produkt zakoupit a z toho prodeje se stava zna¢né vynosny obchod (Verner, 2011).

Tento zplsob prodeje se v dnesni dobé stava diskutovanym tématem. Velmi dobie
na celou tuto problematiku upozornil film , Smejdi“ (rok 2013), po kterém zajem
spolecnosti 0 toto téma vzrostl. I pfes snahu vénovat se této problematice v medialnim
prostoru a snahu statu prostfednictvim Ceské obchodni inspekce zvySovat sankce na
nepoctivé prodejce, je patrné, ze predvadeéci akce déle ziistavaji kritizovanym ¢lankem
v oblasti obchodu a prodeje. Pies snahu statu prostiednictvim zakonnych uprav omezit tuto
formu prodeje, vyuzivaji prodejci nové formy, nedostatky v legislativé a celkové nachazeji

nové zpusoby jak spotiebitele oklamat.

3.4.1 Pozvanka

Nejcastejsi osloveni potenciondlnich kupcl probihd prostfednictvim letdkt. Patii
mezi dilezité strategie podniku, ve které je cilem sehnat, co nejvice zucastnénych osob.
Jsou nejcastéji zasilany do schranek v blizkosti pofadani dané akce. Vzdy je zde vyzdvizen
hlavni, avSak mystifikovany nazev dané akce, jako naptiklad ,,labuznické speciality*,
»oslavte snami Velikonoce®“, ,zabijatkové hody*“ a podobné. Samoziejmé darek,
popiipad¢ obcerstveni zdarma jsou vyslovené nutnosti kazdé pozvanky.

Letaky maji dvoji formu. Jedna forma uvadi pfesné datum, misto a ¢as konani

prezentace. Druhd varianta pozvanky pfesné neuvadi misto konani akce. Je znam pouze
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datum odjezdu, popiipadé ptiblizna lokalita velkého ¢i malého mésta a samoziejmeé
»zajimavy* denni program, kterého se doty¢ni zdjemci zcastni. Obvykle tento program

spo¢iva pouze ve vicehodinové prezentaci daného zbozi (Smejdi, 2013).

3.4.2 Dary

Dary z hlediska ptfedvadécich prodejnich akci plsobi jako vyznamny nastroj
prodeje. Je to Casty duvod, pro¢ se zakaznik viibec prodejni akce zGcastni, ale zaroven
diavod, pro¢ si dané zbozi zakoupi.

Marcel Mauss ve své knize ,, Esej o daru, podobé a diivodech smeny Vv archaickych
spolecnostech “ vysvétluje dar jako uréitou formu zéavazku. Tento zdvazek je zde zndzornén
pod pojmem potla¢. Tato forma obdarovani je na prvni pohled znazornéna jako nenucena,
avSak pfitom je siln€¢ nedobrovolna. Tyto dary, slouzi jako prostfedek k obchodu, kde
predmétem mohla byt Zena, statek ¢i urcitd sluzba (vojenska vypomoc napiiklad). Dary
maji také velky vyznam pro spole¢enské postaveni, kdy darujici se svym darem v podstaté
zatazuje do spolecnosti. Také uvadi, Ze formy darti zde byly uz odedavna a pro spole¢nost
m¢eli znaénou moralni hodnotu. Popisuje se zde naptiklad maorské pravo, které uvadeélo, ze
pokud dostaneme dar, musime ho automaticky oplatit, nebot’ by tento dar mohl byt pouzit
proti ndm samotnym. Tyto dary mély formu urcitého talismanu, ktery mohl ptsobit na
¢loveéka svou moci. Diive byl dar velmi spojen s duchovni podstatou, ,, trebaze uz nepatii
darci, naddle si z ného néco uchovava“ (Mauss, 1999, s. 22). V podstaté darem davame
kus sebe sama. Soucasné ¢loveék nejen byl nucen dar oplatit, ale zaroven ho i piijmout.
Neptijmuti daru znamenalo urazku osoby, ktera dany dar chtéla poskytnout. To mohlo mit
za nasledek vyvolani konfliktu.

Dar vsak ne vzdy charakterizoval obchod a sménu dvou statkii. Pygmejové darem
oznacovali predmét vytvafejici pratelstvi mezi dvéma osobami. Dar poukazoval na
Stédrost, dustojnost a charakter dané osoby, a pokud dar nebyl oplacen, dany jedinec ztratil

spolecenské postaveni a veskery status nezavislého ¢loveka.
3.4.3 Triky a manipulace

Metody, jak presvédcCit, popiipadé oklamat daného zdkaznika se daji ztotoznit

s metodami vySetfovateli CIA. Obsahuji pfedem piipravené scénaie, které jsou zalozeny
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na psychologickém dopadu tvrzeni riznych argumentl a predevsim zalozené na pouhém
ptedstirani a lhani (Vybiral, 2003).

Prvni velka manipulace probiha uz pfi cesté do dané cilové lokality. Cesta obvykle
je vybirana, aby trvala co nejdéle, minimaln¢ dvakrat tolik, nez by ve skute¢nosti méla
trvat. Cilem je vyvolani pocitu velké vzdalenosti od domova. To zajistuje prodejcim témet
nulovou Sanci na odmitnuti dané koupé zbozi z divodu, ze by doty¢nym seniorim
neumoznili cestu zpét. Casto je cilova lokalita zcela jinde, neZ je G¢astnikiim avizovan. To
zpusobi, ze dany senior nema nejmensi zdani, kde se nachazi, a tudiz si nemtZze zavolat ani
ptipadny odvoz domd.

Nejcastéjsi manipulacéni techniky vsSak probihaji béhem dané prezentace, kde
vyskoleni prodejci jsou obeznameni S psychologickymi prodejnimi technikami, které
snadno ovlivni dané¢ho zijemce o jejich zboZzi. A pokud nezaberou tyto metody,
manipula¢ni a agresivni natlak prodejci zabere uz urcité. Nejcastéji se jednd o tyto
manipulacni techniky:

a) Komunika¢ni manévr - , Komunikator umysiné udrzuje druhého cloveka ve
Zmatku a snazi se jej presveédcit, ze jeho mysleni neni v poradku“ (Pokornd, 2010,
s. 91). Casto je vyuzivano prodejci pii uréitém odmlouvani ze strany seniort.

b) Vytvareni novotvari — tim, Ze prodejce bude pouzivat vymyslena ¢i neexistujici
slova, zptsobi ur¢itou zmatenost na stran¢ seniora, ktery si bude podvédomé
myslet, Ze nestaci vnimat a tudiZ se 1épe necha zlakat na dany produkt.

c) Argumentace jednoduchosti — je zalozena na jednozna¢ném vyjadieni: ano nebo
ne. Casto prodejci b&hem své prezentace voli otazky, na které schvalné nuti seniory
tikat ano, popfipad¢ alesponi kyvnout hlavou. ,,Chcete byt zdravy?*, ,,chcete uSettit
penize?* a podobn¢. Po mnohonasobném ptikyvnuti, popiipad€ vysloveni souhlasu,
prodejce snadné&ji argumentuje nutnost daného nakupu z divodu pietizeni mozku
seniora.

d) Halo efekt — prvni dojem ovlivni veskeré budouci dojmy daného kupce. Proto jsou
prodejci nejdiive velice piijemni a ochotni. Pokladaji otazky typu: ,,pokud byste
cokoliv potfebovali, prosim, ihned se na nds obratte“ a podobné&. Poustéji
uklidilyjici pisné znamych zpévakl a zpévacek a vytvaii pfijemnou atmosféru

(Smejdi, 2013).
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f)

9)

h)

)

k)

Eskalace strachu — podobné, jako novinové zpravodajstvi se snazi vyvolanim
pfehnané moralni paniky z rGznych potizi ¢i nemoci vyvolat u lidi strach a bezmoc
(Verner, 2011), stejnym zpisobem vyvolavaji prodejci strach u seniori b&hem
prezentaci. ,,Nekoupite deku, zemfou vam vnoucata®.

Indukovani regrese — jedna se o manipulaci, ktera uvadi danou osobu zpét do
détstvi, neboli do doby, kdy byl zavisly na rozhodnutich autorit a pfedev§im na né
podvédomé 1 védomé spoléhal. Jedna se o situaci, ve které se kupujici doslova chce
zalibit ¢i zavdécit prodejci a je ochoten dané zboZzi zakoupit i pies jeho vysokou
cenu (Vybiral, 2003).

Ustaveni a udrZovani komplementarnich asymetrickych pozic — situace, kdy
prodejce i pfesto, ze piedstira zakaznikovu pozici ,, na§ zakaznik, na§ pan®, je
veskerym jednanim vys$ a tedy jeho autoritou. Dominantné se podrobi veskerému
fizeni prodeje (Vybiral, 2003).

Taktika nepodstatnosti — ¢asto tuto taktiku prodejce voli, kdyz je vystaven urcité
kritice. Prodejce reaguje na kritiku zcela nesouvisejicimi zdivodnénimi, které
s danou problematikou nemaji nic spole¢ného.

Manipulace scenou — nejcastéjsi technika na danych predvadécich akcich je
manipulace s cenou. Produkt je vZdy nabizen za ur€itou nevidanou ,,akéni® cenu,
kterou ma senior moznost dostat pouze ten jediny den. Pokud zéakaznika
nepiesvédCEi akéni cena, prodejce zacne ke zboZi nabizet urcité darky poptipadé
zbozi zdarma. Casté je také losovani o slevy, které vSak patii mezi agresivni taktiky
prodejcti.

Nepravdivé informace pokladané spotiebitelim - Spotiebitelé jsou Ccasto
mystifikovani s vysi kone¢né ceny, kterou maji zaplatit. Casto vyuzivaji toho, Ze si
senior neptecte celou kupni smlouvu. Spotiebitelé nejsou Casto vibec seznameni
se svymi pravy pro odstoupeni od kupni smlouvy. Smlouvy jsou napsany tak
malymi pismeny, Ze je senior neni schopen piecist. Né&které firmy dokonce
pozaduji finan¢ni vyrovnani za odstoupeni od smlouvy, ¢i deaktivaci VIP Kkarty,
kterou zékaznik obdrzel.

Technika diskvalifikovani — jedna se o taktiku, kdy prodejce zamérné shodi
potencionalni kupce pied ostatnimi a vyvola tak pocit trapnosti az marnosti. Svou

osobu naopak vyzdvihne jako osobu pravdomluvnou a zcela bezchybnou.
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1)

Taktika tabuizace — tuto taktiku pouzivaji prodejci hned na zacatku své
prezentace. Tato taktika cilené zdlraziiuje neochotu se zaobirat riznymi vécmi
v dané diskuzi. Manipulator zde chce zakryt dané slabiny (Edmiiler, Wilhelm,
2010). Casto tedy u prodejcti slychavame tento zaGateéni projev: ,,Rad bych
ptedeslal jednu véc. My jsme tady kviili Vam, abychom Vam uSetfili penize, proto

se tady nechci zdrzovat s namitkami, jak je to drahy a podobné.*

m) Nepi‘esna piesnost — tento manipula¢ni nastroj piedklada statistické tdaje, které

34.4

jsou Casto pochybné a predevSim klamné. Napiiklad béhem prezentace padne
tvrzeni, ze vice jak 80 % vlastniki produktt (napiiklad hrnci) od jinych firem
nejsou s timto produktem spokojeni. Tuto pfesnost si zakaznik spoji S védou a Casto
tento manipulacni néstroj dokaze ovlivnit zdkaznikovo rozhodovéani.

Otravena studna — taktika, jak zajistit zakaznikovu minimalni G€ast v konverzaci
a pripadného zkritizovani prodavajiciho produktu. Véty Casto zacdinaji formou:
, Kazdy, kdo je sam k sobe skutecne uprimny. Nikdo se zdravym rozumem nemiize

3

vazné prosazovat stanovisko. Ten, komu skutecné zdlezi na svém zdravi.'

(Edmiiller, Wilhelm, 2010, s. 66).

Skute¢né pripady ze Zivota seniori

V této kapitole teoretické Casti bude uvedeno nékolik medializovanych priklada

z praxe, kdy spotiebitel mél byt oklaman, popiipadé se stal obéti psychické Sikany ze

strany prodejct.

Pani Zdenka, 72 let

Pani Zdenka obdrzela pozvéni na ,,Velkou podzimni reklamni show®, kde kazdy,

kdo mé svatek, narozeniny nebo slavi vyroc¢i svatby, dostane urcitou prémii. Pani Zdeiika

tohoto pozvani vyuzila k oslavé kulatého vyro¢i se svym manZelem. Ptesto, Ze pivodné

nic koupit neplanovali, domi si odvezli parni €isti¢ v hodnoté 29 990 K¢. K tomuto zbozi

dostali navic zdarma nadobi a tfi lahve vina. V¢as si nakup rozmysleli a pozadali o zruseni

kupni smlouvy a dané zbozi vratili. Avsak jelikoZ jedno ze tfi vin vypili, ztratili tim narok

na vraceni penéz, a to z divodu nevraceni kompletné zakoupeného zbozi (dTest, 2013).
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Pan Karel, 80 let

Pan Karel se ztcastnil jedné z predvadécich akci, kde zakoupil vysava¢ v hodnoté
30 tisic korun. K této podepsané¢ kupni smlouvé dostal zdarma potvrzeni o vyhernim
zdjezdu na Ctyfi dny do Svycarského meésta St. Gallen. V navaznosti na tuto vyhru pan
Karel opakované zadal o ptfedlozeni informaci k danému zajezdu. Prodejce vSak reagoval
riznymi vymluvami a tak se pan Karel daného zajezdu nikdy nedockal (dTest, 2013).
Pani Jana, 88 let

Pani Jana se zucastnila se svou dobrou kamaradkou predvadéci akce firmy, ktera
V programu uvadéla navstévu zdmku. Autobus je vSak odvezl do hostince, kde probihala
n¢kolika hodinova prezentacni akce. Pani Jana odmitala jakykoliv ndkup prezentovaného
zbozi. To vedlo k tomu, Ze se stala ob¢ti nadavek a psychické Sikany ze strany prodejcil,

ktefi ji dokonce zakdzali vstup do autobusu a vratit se domii (dTest, 2013).

3.45 Kontroly ¢eské obchodni inspekce

V poslednich letech, piedev§im po uvedeni filmu Smejdi, se problematika
predvadécich akci stala nejvice sledovanou aktivitou Ceské obchodni inspekce mezi
vefejnosti. V roce 2013 provedla Ceska obchodni inspekce 365 kontrol. Z toho inspektofi
ve 262 piipadech zjistili ur¢ité pochybeni ze strany prodejcii a ud€lili celkoveé 172 pokut,

které prevysuji 21 miliéna korun (COI, 2015).

Tabulka 3: Vysledky kontrol v roce 2013 podle kraji

Predvadéci akce — vysledky kontrol (rok 2013)

Inspektorat pocet kontrol kontroly se zjisténim zjisténa poruseni v %
Stredocesky a HI. mésto Praha 131 102 77.9 %
JihoGesky a Vysocina 29 19 65,6 %
Plzernsky a Karlovarsky 38 24 63,2 %
Ustecky a Liberecky 66 53 80,3 %
Kralovéhradecky a Pardubicky 40 22 55.0 %
Jihomoravsky a Zlinsky 31 25 80,7 %
Moravskoslezsky a Olomoucky 30 17 56,7 %
Celkem 365 262 71,8 %

Zdroj: (COI, 2013)
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Nejvice kontrol probéhlo ve Stiedoceském kraji a v Praze (131 kontrol) a nejméné
Vv kraji JihoCeskym a na Vysociné (29 kontrol). Nejvice procentudlnich zjisténi v danych
kontrolach bylo zjisténo V kraji Jihomoravském a Zlinském, kde pouhych 6 kontrol bylo
bezchybnych.

V roce 2014 pocet kontrol stoupl na dvojndsobek a ze 683 kontrol bylo zjisténo
pochybeni v 81 procentech. Velky vliv na zvySeni téchto kontrol ma nové usneseni zakona
o ochran¢ spotiebitele, ve které maji potadatel¢ organizovanych akci a prodévajici
ohlasovaci povinnost (COI, 2014). ,, Za organizovanou akci se podle ust. § 20 odst. 2
zdkona ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele, v platném znéni, povazuje akce urcend pro
omezeny pocet spotrebiteli, kteri na ni byli adresné ci neadresné pozvani, a v jejimz
prubehu dochazi k prodeji vyrobkii ¢i poskytovani sluzeb nebo jejich propagaci ci
nabizeni, pricemz neni rozhodujici, zda je soucasti akce téz doprava osob ucastnicich se
této akce”. Pii nedodrzeni by mohli byt vySe uvedeni postihnuti pokutou do 5 milionti
korun.

Pfesto na trhu ptsobi i firmy, které organizované akce nenahlésily, méni své udaje

a po uzavieni smluv se spotiebiteli nekomunikuji. Tyto pohleddvky jsou tedy

nevymahatelné.
Tabulka 4: Vysledky kontrol v roce 2014 podle kraju
Vysledky kontrol predvadécich akci — rok 2014
Inspektorat pocet kontrol kontroly se zjisténim zjisténa poruseni v %
Stredocesky a HI. mésto Praha 251 229 91,2%
Jihocesky a Vysocina 52 38 731 %
Plzenisky a Karlovarsky 63 34 54,0 %
Ustecky a Liberecky 109 80 734 %
Kralovéhradecky a Pardubicky 75 67 89,3 %
Jihomoravsky a Zlinsky 42 33 78,6 %
Moravskoslezsky a Olomoucky 91 73 80,2 %
Celkem 683 554 81,1%

Zdroj: (COI, 2014)
V roce 2014 bylo nejvice kontrol zaznamenéano v Praze a Stfedoceském kraji (251

kontrol) a je zde nafizeni nejcastéji poruSovano. Pouze 22 kontrol probéhlo podle zakonem

stanovenych nafizeni. Naopak nejméné kontrol bylo zaznamenano Vv kraji Jihomoravském
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a Zlinském a nejmensi procentualni poruseni bylo v kraji Plzenském a Karlovarském, kde

vice jak polovina predvadécich akci probéhla bez poruseni zakona.

v

3.4.6

Mezi nejcastéjs$i poruseni v roce 2014 patfi:

Poruseni oznamovaci povinnosti, at’ uz se jednalo o pfimo neozndmené konani
dané predvadéci akce nebo o nedodrzeni zdkonem stanovené lhtty, ktera je deset
dni pfed kondnim dané akce. V nékterych piipadech ozndmeni postradaly urcité
nalezitosti.

Firmy neuvad€ly potiebné tdaje, tykajici se pozvani danych spotiebiteli. Na
pozvankach cCasto chybél popis propagovanych vyrobkil, ¢asovy harmonogram
dané akce a predevsim kontakt na poradajici firmu.

Byly pouzity nekalé obchodni praktiky. Pfedev§im se jednalo o klamavé obchodni
praktiky, kdy firma uvadéla mystifikované informace o poskytovanych darcich ¢i
spotiebitel byl nepravdivé informovan o pravu na odstoupeni od uzaviené kupni
smlouvy. Také zde byly zaznamendny agresivni obchodni praktiky, kde byl
vytvafen dojem urcité vyhry, pro kterou vSak musel spotiebitel vynalozit urcité
finan¢ni prosttredky.

Spotiebitelé nebyli dostatecné informovani o cené¢ daného produktu ¢i sluzeb.

Firmy porusily zakonem stanovené podminky pro pfijeti reklamace.

Nejvyssi pokuty udélené COI

O snaze statu prostfednictvim Ceské obchodni inspekce omezit kondni tzv.

piedvadécich akci svédéi i ten fakt, Ze za rok 2014 bylo prostiednictvim COI udéleno za

klamavé obchodni praktiky 181 pokut v celkové vysi 27 miliont korun. Je to o Etvrtinu

vice neZz za rok 2013, nejvyssi sankce dosahli 1,5 miliénu korun. Napiiklad spole¢nosti

Aqua Activity ulozila COI 18 pokut v celkové vysi 3,6 miliont. Nejvyssi pokuta (1,5

miliont korun) byla za agresivni obchodni praktiky, kdy dle sdéleni mluv¢iho inspekce

Jitiho Frohlicha: ,, vytvorili dojem pro spotrebitele, Ze pokud neuzaviou smlouvu, tak

nemohou odejit domii (COI, 2015).
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Tabulka 5: Piehled nejvyssich pokut uloZzenych COI za rok 2014

Datum

Vyse pokuty 1€ Kontrolovany subjekt nibyi pravntmod
1500 000| 24841994 |HOME TECH, s.r.o. 29.1. 2014
1500 000| 01391950 |Aqua Activity, s.r.o. 29.4. 2014
1000 000| 24283193 |YourTime, s.r.o. 3.6.2014
1000 000 27275191 TZ Transport, s.r.o. 15.11. 2014
1000 000| 25460609 |IMIS,s.r.o. 13.12. 2014

700 000 27275191 |TZTransport, s.r.o. 23.12. 2014
500000| 01846523 |Balamia, s.r.o. 9.8.2014
500000 28134532 |Logimexeko, s.r.o 5.5.2014
500000| 01516833 |HOCKINSON CONSULT ENTERPRISE, s.r.o. 11.11. 2014
500000| 88220427 |David Zauer 22.11. 2014
500000| 01846523 |Balamia, s.r.o. 5.2.2014
450000| 26276186 |NIKAL,s.r.o. 31.3.2014
400 000 24153991 i-Rest finance, s.r.o. 25.2.2014
400000| 24283193 |YourTime, s.r.o. 11.11. 2014
400000| 24205397 |Sweet Lucky, s.r.o. 21.10. 2014
400000| 28917804 |CENTRAL MARKETS a SERVICE, s.r.o. 19.8. 2014
350000| 24841994 |Beck Czech,s.r.0.”’ 18.1. 2014
300000| 01846523 |Balamia, s.r.o. 26.7.2014
300000| 29043522 |Endemosdistribution, s.r.o. 25.10. 2014
300000| 24283193 |YourTime, s.r.o. 11.11. 2014
250000| 29043522 |Endemosdistribution, s.r.o. 29.7.2014
250000 01391950 |Aqua Activity, s.r.o. 1.11. 2014
250000| 24841994 |HOME TECH, s.r.o. 7.10. 2014
250000| 24851442 |[NO STRESS, s.r.o. 11.1. 2014
250 000 02666499 Senior Fusion, s.r.o. 28.10. 2014

Zdroj: (COI, 2014)

V tabulce Cislo 3 je zndzornéno 25 nejvyssSich pokut spolecnostem, které nabizely

ur€ité vyrobky a sluzby prostiednictvim prodejnich ptedvadécich akei v obdobi od 1. 1. do

31. 12. 2014. Tyto firmy byly pokutovany Ceskou obchodni inspekci z diivodu porusenti

zakonem ustanovenych povinnosti. Firmy jako Aqua Activity, s.r.o. ¢i TZ Transport, s.r.0.,

byly pokutovany vicekrat.

Nejvice pokutovanou firmou se stala firma HOME TECH, s.r.o., ktera dostala
pokutu ve vysi 1 500 000 K¢. Firma HOME TECH, s.r.o. (diive firma Beck Czech, s.r.o0.)

zménila ndzev béhem srpna 2013. Patii mezi nejvice pokutované a zaroven medialné

roz$ifené firmy v problematice pfedvadécich akcei.

35




Ve srovnani s predchozim rokem poklesla nejvyssi udélena castka o 500 tisic.
Byvala firma Beck Czech, s.r.o. se znovu usadila mezi nejvyse pokutované firmy, tentokrat
v§ak na druhém misté. Nejvyssi pokutu za rok 2013 dostala firma 1. Ceskd Reklamni
spole¢nost, s.r.0 a to ve vysi 2 miliony korun (COI, 2014).

V tabulce 6 je znazornén piehled nejvyssich pokut udélenych COI (2013) ve
kterém zde nechybi ani firma NO STRESS, s.r.o. Ta v roce 2013 patfila mezi nové¢jsi firmy
na trhu, avSak béhem roku znacné stihla piedstihnout v nekalych obchodnich praktikach
spoustu spolecnosti. Béhem roku 2013 dostala celkem 7 pokut v celkové vysi 2,23 mil.

korun. Nejvyssi ¢astka méla hodnotu 800 000 K¢.

Tabulka 6: P¥ehled nejvyssich pokut uloZenych COI za rok 2013

Vyse pokuty IC Kontrolovany subjekt Datum ':::Zitl RISV
2 000 000 24209341 1. Ceska Reklamni spole¢nost, s.r.o. 25.5.2013
1 000 000 24841994 Beck Czech, s.r.0.* 2.4.2013
1 000 000 24209341 1. Ceska Reklamni spoleénost, s.r.o. 4.9.2013

900 000 29074550 Alfa Orange, s.r.o. 6. 8.2013
800 000 29074550 Alfa Orange, s.r.o. 7.5.2013
800 000 24851442 NO STRESS, s.r.o. 10. 8. 2013
750 000 24209341 1. Ceska Reklamni spoleénost, s.r.o. 9.1.2013
750 000 24851442 NO STRESS, s.r.o. 10.7.2013
500 000 24209341 1. Ceska Reklamni spoleénost, s.r.o. 30.7.2013
500 000 24209341 1. Ceska Reklamni spoleénost, s.r.o. 26.1.2013
500 000 24209341 1. Ceska Reklamni spole¢nost, s.r.o. 12.3.2013
500 000 24851442 NO STRESS, s.r.o. 9.10.2013
500 000 24135500 Czech reisen, s.r.o. 12.3.2013
400 000 24851442 NO STRESS, s.r.o. 13.7.2013
400 000 25070436 VEKTORS TOUR, s.r.o. 28.8.2013
400 000 24245062 Agentura Zakouti, s.r.o. 30. 1. 2013
400 000 28857364 ATASCADERO, s.r.o. 10. 8. 2013
350 000 24209341 1. Ceska Reklamni spoleénost, s.r.o. 3.4.2013
300 000 24285102 Reklamni spole¢nost SENIOR, s.r.o. 30.1.2013
300 000 28857364 ATASCADERO, s.r.o. 13.7.2013
300 000 24841994 BECK EUROPE, s.r.0.** 20.12.2013
250 000 24207985 MABELO INVEST, s.r.o. 26. 6. 2013
250 000 24285102 Reklamni spolecnost SENIOR, s.r.o. 5.11.2013
200 000 24761303 VERDANO, s.r.o. 8.4.2013
200 000 24283193 Your Time, s.r.o. 7.8.2013

Zdroj: (COI1, 2013)
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3.4.7 Podomni prodej

Pii stile vy$$i informovanosti 0 nekalych obchodnich praktikach ,.Smejda“ pii
predvadécich akcich, se tito prodejci zaméfuji na novy zpisob klamani zakazniku, a to
Vv podomnim prodeji. Tento prodej patii mezi formy pifimého marketingu a je ve svété
znaéné obliben.

Ve vétsin¢ pripadi prodejci vyuzivaji kontakt se spotfebitelem za pomoci
telefonniho zafizeni. Nejprve ani volajici netusi, komu se dovolal, avSak pokud se dozvi
adresu a jméno spotiebitele, ihned se jedna o vyherni telefonni kontakt. Spotiebitel se
dozvédél, ze byl nahodné vylosovan v dané soutézi a vyhral ur¢itou prémii. Pfedpokladem
ziskani dané ceny, je zajiSténi dalSich nckolika lidi, ktefi se zucastni ,,poradenské‘
prednasky, a to konkrétné u sebe doma.

Pokud by spotiebitel navrhl variantu, ze si osobné danou cenu vyzvedne v sidle
firmy, v zapéti dostane odpoveéd’, ze toto prevzeti neni mozné bez dané poradenské
prednasky u spotiebitele doma.

Jelikoz se nejednd vyloZené o organizovanou akci, nemusi byt veSkera udalost
nahlasena Ceské obchodni inspekei. Casto také nelze vymahat penize zpét, a to ani ve 14
denni 1hité, a to z divodu, ze dana firma ma zcela jiné sidlo.

Ceska obchodni inspekce (2014) uvadi, Ze je také ¢asto podomni prodej vyuzivan
piimo v aredlech domovii pro seniory. V roce 2014 se zamétila Ceska obchodni inspekce
béhem tii mésict na tyto oblasti a z 23 kontrol zaznamenala nedostatky u 16 prodavajicich.
Nejcastéji z divodu neinformovéani spotiebitele o cené¢ danych produkti ve vztahu
k cenovym pravidlim, nespravného uctovani nakupu nebo nepfilozeni pisemnych
informaci o zptisobu pouziti ur¢it¢ho zbozi a zaroven upozornéni na vyplyvajici nebezpeci,
které hrozi pti pouZziti vyrobku.

Diky nekalym a ¢asto agresivnim zpiisobim podomniho prodeje je ve vice nez 470
¢eskych obcich uz tento prodej zakazan a dalsi radnice tento zakaz zvazuji. Nevyhodou je,

7e tento zakaz pUsobi i na firmy, zabyvajici se pfimym prodejem poctivé (COI, 2014).
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4 Prakticka cast

Prakticka cast bakalarské prace je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti je zaméiena
na kvantitativni vyzkum, kde za pomoci dotaznikového Setfeni byly objasnény piedem
urcené otazky. V druhé Césti se tato prace zameétuje na kvalitativni Setieni, ve které je

popsan rozhovor s byvalym prodejcem firmy Marras s.r.0.

4.1 Dotaznikové Setieni
Tato cast védeckého Setieni je nezbytna, nebot’ umoziovala zodpovézeni piedem
cilovych otazek. Konkrétné se jednalo o tyto otazky:
1. Proc¢ prodejci nejcastéji ptisobi na skupinu seniort, ktefi tvofi rozhodujici procento
ucastnikt piedvadécich akei?
2. Cim je zptisobeno to, Ze na téchto predvadécich prodejnich akcich jsou vyuzivany
natlakové a manipulativni formy hranic¢ici s hrubosti?
3. Maji seniofi, pfes stdle se opakujici informace ve Sdélovacich prostiedcich,
poveédomi o svych pravech spotiebitele?
4. Jak ovlivituje tic¢ast seniora ta skute¢nost, zda zije ve mésté ¢i na vesnici, ¢i ostatni
faktory jako je napiiklad vek a vzdélani?
5. Zda se vzristajici spole¢enskou diskuzi na toto téma, zejména po uvedeni filmu

Smejdi, ovlivnil vztah seniorii a celkové spole¢nosti k této problematice?

4.1.1 Struktura dotazniku
Dotaznik byl sestaven z 20 otazek, které¢ byly cilové zaméfeny na zkuSenosti

z pfedvadécich akci. Veskeré otazky byly konstruovéany tak, aby cilovd skupina byla
schopna otazkam porozumét a predevsim byla schopna na otazky odpovédét. Byla zde
pouzita forma osobniho dotazovani, ktera poskytla dostatek Casu na vyplnéni a pfedevs§im
na piipadné vysvétleni nesrozumitelnych otazek.

Celkem se tomuto dotaznikovému Setfeni podrobilo 75 respondenttl. I pfesto, ze vétsinu
respondentu tvofila kategorie seniort, podrobil jsem Setfeni i skupinu mladsich 45 let, aby
byla dokazana tvrzeni, Ze ptedvadéci akce jsou cileny predevsim na seniory.

Z 20 otazek bylo 17 otazek uzavienych, které jsou pro respondenta snazsi, jelikoz

jsou zde piesné dané varianty odpoveédi. Navic maji znacny vliv na sebejistotu dané¢ho

respondenta. Dvé otdzky byly formulovany jako otazky polooteviené, kde si respondent,
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krom¢& moznosti vybranych odpovédi, mize zvolit i svou vlastni odpovéd. Pouze jedna
otazka byla ve formé otazky oteviené, kde dany ucastnik Setfeni musel pfesné odpovédet.

5 otazka: |, Zucastnil/a jste se nékdy predvadeci prodejni akce* je vytvotena
formou tzv. filtra¢ni otazky, ktera rozdéluje respondenty na 2 uréité skupiny. Jedna
skupina, kterd zvoli odpovéd, ze se dané predvadéci akce nezucastnila, se presune
automaticky az k otazce ¢islo 18. Tim dany respondent pieskocil otdzky, na které nebyl
schopen odpovédet.

Ze zacatku daného Setfeni byly otazky lehké, a to predevsim, aby dany respondent
neztratil zajem o budouci otazky. Zacfatek dotazniku je tvofen identifikacnimi otazkami,
které si kladou za cil zjisténi pohlavi, vék, aktudlni bydlisté a nejvyse dosazené vzdélani
respondenta. Otazky, kde byla potieba piesného vyjadieni, byly pokladany doprostied
dotazniku. Tyto otazky jsou jiz zaméfeny pro ¢ast respondentti, ktefi maji osobni zkuSenost
s danou predvadéci akci. Jsou zde zjistovany davody, pro¢ se lidé téchto akcei zicastiuyji,
popiipade celkové dojmy z téchto akci. Zavérecné otazky jsou sestaveny tak, aby ukazaly,
zda je respondent s danou problematikou dostate¢né obeznamen, popiipadé jak na tuto
problematiku nahlizi z pohledu Siroké vetejnosti.

Pted hlavnim dotaznikovym Setfenim byl vyuzit tzv. pretest. Ten mél za cil zjistit,
zda jsou veskeré otdzky srozumitelné, poptipad¢, jak na né€ potencionalni respondent bude
hledét. Daného pretestu se zucastnilo 10 lidi, ktefi byli vybrani z okoli mé babicky.
Samoziejmé bylo dbano na striktni rozdéleni rtiznych typi respondentt (vek, pohlavi).
Vysledkem daného Setfeni bylo zjisténi, Ze veskeré otdzky jsou dostateéné srozumitelné,
avSak u nekterych byla pfidana varianta odpovédi, a to z divodu, Zze pro respondenty
nebyly dostacujici, poptipad¢ nevhodné.

Finalni verze daného dotazniku byla 100X vytisténa a distribuovana ptredevsim
prostfednictvim znamych a ptatel, a to predev§im v men$im mésté Mnichovice a v okoli
mé babicky v Praze. Pro dané dotaznikové Setfeni bylo vylouceno zjistovani informaci za
pomoci internetovych servert (vyplnto.cz a podobn¢), a to z divodi zaméieni na cilovou

skupinu seniord, ktefi by mohli mit s timto zpiisobem Setieni problémy.
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4.1.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Ze 100 vytisknutych dotaznikd, jich bylo vraceno a vyplnéno 75. Vysledky daného
dotaznikového Setieni byly zaznamenany pievazné zenami. Zeny tvoii celkem 75 % viech
respondentl. Zbyvajici 25 % tvoti respondenti muzského pohlavi.

V nadchazejicim grafu je poukézano na vékové rozlozeni danych respondenti.
Nejveétsi procentni zastoupeni obsadila kategorie 56 — 65 let a to z 34 %. Druhé nejvyssi
zastoupeni tvofila skupina 46 — 55 let, kterd tvofila 26 %. Nejnizs§i zastoupeni tvofi
kategorie pod 45 let, ktera zde byla spiSe jako ovéfeni, zda se tato problematika

predvadécich akci skute¢né¢ zamétuje pouze na seniory.

Graf 3: Jaky je Vas vék?

m Méné nez 45 let
W46-55let
m56-65let
W66-75let

M Vicenez 75 let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi dalsi identifikacni otazky patiilo aktualni misto bydlisté. Z diivodu, ze dané
veédecké Setieni bylo nejvice zvefejnované ve mésté¢ Mnichovice, toto mensi mésto tvori
z 61 % misto bydlisté vSech dotazanych. Z Prahy bylo zastoupeno 23 % respondentii. Tieti
nejvyssi zastoupeni tvotily vesnice (12 %). V teoretické Casti, bylo uvedeno, Ze nejvice
pokutovanych firem potradajici predvadéci akce jsou z Prahy a Stfedoceského kraje. I to
muze byt divod, ze pfes 80 % respondentii naseho vyzkumu mélo zkuSenost s ti¢asti na

této predvadéci akei (viz obrazek 7).

Graf 4: Jaké je Vase aktualni misto bydlisté?

m Vesnice (do 1000 obyvatel)

m Mensi mésto (do 15 000
obyvatel)

m Okresni mésto (do 25 000
obyvatel)

® Krajské mésto

m Praha

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi cilend otdzka byla zaméfena na nejvySe dosazené vzdélani danych
respondentli. NejvySsi zastoupeni tvofili respondenti s maturitou, a to ze 43 %. Poté
respondenti, kteti ziskali vyucni list (38 %) a 15 % tazanych respondenti, tvorili lidé
s vysokoskolskym vzdélanim. Zde nutno dodat, ze vysokoskolské vzdélani maji z 88 %

muzi. Pouze 4 % respondentd, uvedlo jako odpoveéd’ zakladni vzdélani.

Graf 5: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

B Zékladni skola
m Stiedni Skola s vyucnim listem
m Stredni $kola s maturitou

m Vysoka skola

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dulezitou otazkou byla otdzka ¢islo 5, kterd dané respondenty rozdélila podle toho,
zda se predvadécich akci zucastnili ¢i nikoliv. Z 80 % vsech dotazovanych se tito lidé akci
zucastnili. Pouze 20 % uvedlo, ze s timto specifickym druhem pifimého prodeje nema

zkuSenost.

Graf 6: Zucastnil/a jste se nékdy predvadéci prodejni akce?

m Ne

® Ano

Zdroj: vlastni zpracovani
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Velmi dulezitou otdzkou bylo, kolikrat se tito respondenti akce zucastnili. Tato
otazka také méla za cil, seznamit nas s dojmem z akce. Ze 75 % odpovédéli dotazovani, ze
se takové akce jiz vicekrat nez(castni. Primarnim divodem mohou byt i Casté projevy
neetického chovani na téchto akcich. S timto ndzorem se ztotoznilo v otazce ,, setkal/a jste
Sna predvadeci akci s jakymkoliv projevem neetického chovani prodejce?” 82 %

respondentt. Pouhych 18 % uvedlo, Ze se se z&dnym porusenim etiky prodeje nesetkali.

Graf 7: Kolikrat jste takovou akci navstivil/a?

m Vicekrat jiz nepGjdu
® Jednou arozhodné pdjdu znovu
= Chodim pravidelné

® Obc¢as je navitévuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z nadchazejiciho grafu je viditelné, ze nejvice se 0 predvadécich akcich dozvidaji
lidé z letaki, na které Casto tyto firmy najimaji brigddniky a podle vysledkt se jim to dosti
vyplaci. Tuto formu odpovédi oznadilo vice jak polovina respondentti. Dal§im zdrojem
informaci byli ¢asto uvadéni pratelé a znami, a to z 30 %. Jelikoz se zde jednalo o formu
polooteviené otazky, byla zde moznost vyjadieni jiného zpusobu, jak se mohl respondent
o predvadéci akci dozvédét. Jiny zplisob informovani uvedlo 10 % dotazovanych. Z téchto
10 % ucastnikd se kazdy o této udalosti dozvédél telefonicky. S timto faktem je nutné
dodat, Ze firmy casto volaji za zdminkou sdéleni ,,vyhry*, ktera bude obdrzena ve svém
byté (viz kapitola podomni prodej).

V otazce: ,,mate poznatky z jinych forem prodejnich akci ¢i neetickych chovani
prodejci?* byly znovu zndzornény telefonické nabidky. Nejcastéji respondenti dévali za

ptiklad vyhru dovolené. Dal§im zmifiovanym ptikladem byl knizni klub.

Graf 8: Jak se o téchto akcich dozvidate?

® Prostrednictvim letdku
m Od svych pratel azndmych
1 Prostrednictvim medii

H Jinym zptsobem, prosim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Velmi Casto rozebirand otdzka v médiich je, ¢im jsou tito ucastnici motivovani
K ucasti na této akci. Tato bakalaiska prace se na tuto otazku zaméftila a vysledkem bylo, ze
nejvice zucastnénych zajimal Cisté produkt (43 %), avsak 32 % uvedlo jako motiv akce
slibeny darek. Nutno dodat, Ze tento darek velmi Casto nebyl viibec udélen, poptipadé jen
lidem, kteti urcité zbozi zakoupili. Zvédavost jako diivod dané akce uvedlo 13 % lidi.
Nejniz§i oznafena odpovéd byla potieba kontaktu s lidmi, ktera je vSak v médiich
oznadena za jednu z nejvice moznych. Clovék, ktery Zije sam, s rodinou neni téméf ve
styku, zatouZzi opustit prazdny byt a zucCastnit se spolecenské akce. I ptesto, ze odpoved’
»potieba kontaktu s lidmi* zde byla zaskrtnuta nejmén¢, musime brat v ivahu individuélni

vlastnosti a podminky respondentu.
Pokud bychom tyto odpovédi brali z hlediska pohlavi, tak nejCastéji oznaceny
divod k tucasti po odpovédi ,,zajimal mne produkt“ zpohledu muze byla moznost

obcerstveni, zatimco Zeny preferovaly darek.

Graf 9: Co Vas priméje k ucasti na predvadéci akci?

® Dérek

m Obcerstveni

m Zajimal mne produkt

m Zvédavost a touha po novém

zézitku

W Potfeba kontaktu s lidmi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Doslova donuceno k nakupu bylo 32 % dotazovanych. Vysledky poukazuji na silu
a velky vliv manipulacnich technik. 27 % uvedlo jako odpovéd’, ze zbozi si zakoupilo
dobrovolng. Nezakoupit produkt i pod ur¢itym vlivem prodejce dokéazalo 23 % a 18 % si

dané zbozi viibec nezakoupilo.

Graf 10: Koupil/a jste nabizeny produkt?

H Ne

m Ne —ale snazili se mne
premluvit

® Ano — dobrovolné

M Ano — avsak byl/a jsem doslova
prinucen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce Cislo 11 bylo cilem zjistit konkrétni produkt zakoupeny zucastnénymi.
Otazka byla formulovana jako otdzka oteviend, tudiz zde byla moznost jmenovat vice
produktl a zaroven i1 produkty, o kterych jsme neslySeli z médii.

Z 36 % se jednalo o kuchynské potieby, kde vétSinu tvotily hrnce. Dale mezi
kuchynisky sortiment nabizeny od prodejcti byl zminén kuchynsky robot, nadobi znacky
Zepter a rizné druhy nozi.

Jako druhy nejcastéji jmenovany produkt byl oznacen vysavag, ktery tvoril 22 %
z prodanych produktd. Tieti misto obsadili matrace (18 %) a hned za nimi deky z ov¢i viny
S16 %. Mezi méné¢ zminované¢ produkty mizeme zde zafadit vodni Cistice koberct,

Cisticky vzduchu, sportovni potieby, vrtacky a 1é¢iva z ptirodnich materialu.

Graf 11: O jaky produkt se jednalo?

® Vysaval

® Kuchyriské potieby
= Matrace

m Prikryvky z ovéiviny

® Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nadchazejicim obrazku je zobrazena spokojenost s danym nakupem. Nejcasteji
oznacena odpoveéd’ byla, ze dany produkt nedosahuje kvalit, které byly slibovany (53 %).
Nézor, ze produkt je znacné ptedrazeny, oznacilo 25 % respondentli. Na casté poskozeni
poukdzalo 15 % zucastnénych. Pouhych 7 % respondentli je stimto zakoupenym

produktem spokojeno.

Graf 12: Jste s danym produktem spokojen/a?

= Ano
M Ne - je stéle rozbity
m Ne - nedosahuje kvalit, které

byly slibovény

® Ne— je znacné predraZzeny

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nadchézejicim obrazku je znazornéna reakce zcastnénych na vraceni zbozi,
popiipade zruseni kupni smlouvy. Nejvétsi procentudlni zastoupeni (67 %) tvori lidé, kteti
se ani nepokusili zakoupeny vyrobek vratit. Jelikoz v pfedchazejicim obrazku vyslo, ze
pouze 7 % bylo spokojeno, tak tento vysledek svéd¢i o problematice se zrusenim kupni
smlouvy a vymahanim vraceni penéz. Tento fakt svédc¢i i o tom, Ze 26 % se pokusilo zbozi
vratit, avSak neuspéSné. 5 % respondenti se dany produkt podafilo vratit, avSak
s problémy. Pouze 2 % respondentti se podatilo zrusit kupni smlouvu a dostat své penize

zpét, a to bez jakychkoliv problému.

Graf 13: Pokousel/a jste se nékdy zbozZi vratit popiipadé zrusit kupni smlouvu?

2%

H Ne

m Ano — avsak netspésné

m Ano — Gspésné, s problémy

vy v

B Ano- ispésné, bez jakéhokoliv
problému

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zajimavy vysledek pfinesla otazka 14, kdy konkrétni respondent mél odpovédét,
zda se kvuli vynucenému nakupu dostal do finanéni tisn€. Do finan¢ni tisné¢ se nedostalo
53 % zucastnénych, avSak pies 36 % vibec na tuto otizku neodpovédélo. 10 %

ptiznalo, Ze se diky vynucenému nakupu do finanéni tisn¢ dostalo.

Graf 14: V pripadé vynuceného nakupu, dostal/a jste se do finan¢ni tisné?

M Ne
B Ano

m neodpoveédélo

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nadchazejicim obrazku byla polozena otazka, zda si respondent vzpomene na
nazev firmy. Odpovéd’ ne, zvolilo 57 % respondentd. Ostatnich 43 % respondentii si na
nazev firmy, kterd pfedvadéci akci poradala, vzpomnéla. Nej€astéjsi oznacend firma byla
firma Beck (27%), na druhém misté firma Zepter (10%) a tietim misté firma Vorkwerk se
6 %.

Graf 15: Vzpomenete si na nazev prodejni firmy na piredvadéci akci?

H Ne

M Zepter

M Beck

® Vorkwerk

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dilezitou otazkou byl nazor zaznamenani filmu ,,Smejdi a spoledenské diskuse,
tykajici se problematiky predvadécich akei, kterou tento film vyvolal. I pfesto, ze 51 %
dotazovanych film nezhlédlo, $iroko vefejnou diskusi zaznamenalo. Diskusi zaznamenalo
a zaroven zhlédlo tento film 29 % dotazovanych. 13 % vidélo film, avSak polemiku
nezaznamenali a pouhych 7 % uvedlo, ze nezaznamenalo ani film ani polemiku.

Navazujici otazka: ,,zménila Siroko vetejna diskuze probihajici v poslednich letech
V4as$ nazor na predvadéci akce a etiku chovani prodejci? ve prospéch filmu a velkému
medidlnimu zajmu. AZ 63 % respondenti uvedlo, Ze dand polemika probihajici
V poslednich letech zménila jejich nadzor na predvadéci akce. Zbylych 37 % uvedlo, ze
jejich nazor se s probihajici Siroko vefejnou diskuzi nezménil. Tato otdzka méla formu

polooteviené otazky, tudiz respondent m&l moznost se zde vyjadiit. Casto zde byly reakce

typu: ,,vzdy jsem védéla, ze se jim neda verit* a podobné.

Graf 16: Vidél/a jste film Smejdi, nebo jste alespoii zaznamenal/a ur&itou
spolecenskou polemiku na toto téma, kterou vzbudil?

B Ano, film jsem
vidél/a, polemiku jsem
nezaznamenal/a

M Ano, film jsem
vidél/a, polemiku jsem
zaznamenal/a

® Film jsem nevidél/a, aviak
polemiku jsem zaznamenal/a

® O filmu ani polemice na toto
téma nic nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Kvalitativni Setfeni — interview

Nasledujici cast praktického vyzkumu se vénuje semistandardizovanému
interview s byvalym prodejcem firmy Marras s.r.o. Rozhovor byl veden podle piedem
ptipravenych otazek, avSak vyvoj rozhovoru byl ¢asto ptizpusoben reakcim konkrétniho
respondenta. Casto bylo interview obohacen o tzv. sondy (doplitkové véty), které
predevsim slouzily k upiesnéni odpovédi. Veskery rozhovor byl nahravan na mobilni
zafizeni, a to z toho diivodu, ze by se béhem psani pozndmek mnoho informaci zapsat
nestihlo. Také vyhodou bylo vyuziti ¢asu, ve kterém jsem se mohl vénovat celé fad¢ jinych
detaill, jako naptiklad pozorovani gestikulaci a celkovym reakcim dané¢ho respondenta.
Zminovany rozhovor s prodejcem (pfiloha 2) je autenticky.

Pro veSkerou spravnost provadéného rozhovoru s piisluSnym subjektem byla
vyuzita literatura: ,, Kvalitativni vyzkum v sociologii venkova a zemédélstvi cast 1.” od Véry
Majerové a Emericha Majera.

Pted zac¢atkem rozhovoru jsem respondenta ujistil, Ze veskera prace bude pouZzita pouze
jako podklad pro bakalafskou préaci a vSe bude probihat v absolutni anonymité. Veskeré
odpovédi budou pouzity, jako piisné¢ duvérna sdéleni.

Na zacatku rozhovoru byly pokladany otazky, které mély za cil predstavit uréitou
firmu a také pozici, kterou respondent ve firmé zastaval. V pribéhu rozhovoru byl kladen
diraz na celkovy pribéh predvadécich akci, od vybéru zédkaznika aZz po celkovou
manipulaci s nim.

Firma Marras s.r.o. se zamétovala predev§im na prodej elektroniky, av§ak nabizela daleko
§ir$i sortiment. Na pozici prodejce nebyly specialni pozadavky. Vzdélani a praxe byla
irelevantni, naopak dulezita byla schopnost samotného prodeje. Veskera hierarchie
zaméstnanc méla vliv i na finan¢ni ohodnoceni. Zatimco respondent v pozici mluv¢iho
mél fixni plat, ostatni prodejci byli hodnoceni podle vyse prodaného zbozi. Dulezita byla
skute¢nost puisobeni prodejct na publikum. Zaméstnanci firmy Marras méli za tkol béhem
akce definovat potencionalni kupce. Ugastnici, ktefi se zdali, Ze nic nekoupi, byli vykazani
zbozi neprojevili zdjem, méli rovnéz zabezpecit, aby se mezi uastniky neobjevili mladi
lidé, kteti nepatiili k preferované skupiné lidi na této akci. Na otazku jak tento preferovany

zakaznik vypadal, odpovéd¢€l respondent: ,,musel byt alespon starsi 55 let, hledali jsme
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proste lidi z diichod dku, socialniho zarizeni a prosté lidi, kteri nejsou nejak inteligencne
zdatny no”.

Mezi nejcastéjsi manipulaci, ktera podle vysledkii rozhovoru byla na zakaznika

pouzita, byla manipulace s cenou. Prodejce cenu tvoiil béhem reakci ucastniki. Pokud
zaznamenal urcité zavahani, ptidal k nabizenému produktu dalsi zbozi, které zakaznik mél
obdrzet jako darek. Priibéh manipulace s cenou probihal podle respondenta takto: ,, No, ja
Jjsem nejdrive nabidl treba vysavac za néjakou akcni cenu, koupili ho 2 lidi. Ve findle jsem
rekl, ze k tomu vysavaci pridam jako darek tuhle skvélou deku z ovci viny v hodnote 10
tisic. Tim se prihlasili dalsi dva lidi. A takhle to s5lo viastne dokola.” Avsak jak sam tento
respondent uvedl, ze cena byla velice nepfiméfena az piedrazena o nékolik tisic korun.
Tim si dany prodejce mohl, dle jeho odpoveédi, vydélat az kolem 170 tisic za tyden.
Byla zde také naznacend manipulace s vyvolanim strachu, kdy respondent zdaraznil, Ze je
na seniory vyvolan urcity tlak, ktery ma vliv na to, Ze se ucastnici nabizené zbozi ani
nepokouseji vratit. V otazkach reklamace bylo zduiraznéno, ze odbératelim casto
znepiijemnuji vraceni zbozi urcité triky: ,, Zbozi jsme ddvali do krabice, dejme tomu metr
na metr, ale byla v tom dalsi krabice, ktera byla rozmerove ctvrt metru na pul metru. Bylo
to udélany tak, aby se to nevrdtilo komplet, jelikoz pokud jedna krabice chybéla, zbozZi
neslo vratit.” Poptipadé¢ pokud odbératel zbozi jen vyzkouSel, Casto nemé¢l narok na
vraceni penéz. Tato fakta byla popsana v kupni smlouvé, avsak podle prodejce v takovém
provedeni, aby to dany senior nemohl ve smlouvé najit, ¢i precist.

Dulezitd otazka, kterd neni v medidlnim znéni Casto objasnéna, je zda probiha
urcity kontakt mezi konkurenci téchto firem. Odpovédi bylo, Ze takika vzdy o sobé
konkurence ma dobré informace, aby se nestalo, Ze by dvé rizné firmy mohli prodavat na
stejném misté. Mizeme hovofit o vzajemné toleranci mezi prodavajicimi firmami.

Casto jsou nyni predvadéci prodejni akce kontrolovany Ceskou obchodni inspekei,
tudiz i v rozhovoru zaznéla otazka tykajici se provadénych kontrol. Zde bylo zminéno, Ze
vzdy o ni védé€li dopfedu a navic méli dostateéné obeznamené pravni zastupce, ktefi byli
vzdy k dispozici. Avsak i se zménou legislativy a znacnymi novymi povinnostmi pro
prodejce se podle respondenta vzdy najde zptsob, jak by k této predvadéci akci doslo 1 bez

povSimnuti.
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5 Zhodnoceni vysledki Setreni
Vysledky dotaznikového Setfeni poukédzaly na to, ze mnoho lidi ma znacnou

zkuSenost s pfedvadécimi akcemi (80 % z dotazovanych respondentil). Dle vysledkl lze
zhodnotit tyto zkuSenosti spiSe jako negativni. Az 75 % respondentli uvedlo, Ze by se
téchto akci uz znovu nezicastnilo. Dlivodem muze byt neetické chovani prodejcii, ktefi za
vidinou zisku, pouzivaji zna¢né manipulativni az agresivni metody, nebo také znacné
ptedrazeny produkt, ktery podle vysledkii ¢asto nedosahuje kvalit, které byly slibovany
(ptes 53 %).

Vyzkum poukazal na to, Ze nejcastéjSim produktem dané predvadéci akce byly
kuchytiské potieby, jako hrnce, kuchyiiské roboty & rizné druhy nadobi. Casto byly také
ucastniktim nabizeny vysavace, Cisticky vzduchu nebo 1éky z ptirodnich materialii. Nutno
dodat, ze podle vysledku, byl tento nakup nejcastéji proveden pod natlakem (pies 31 %
respondenttl).

Otazka, kde byl znaény rozdil v odpovédich podle Zenského a muzského
zastoupeni, byla otdzka ohledn¢ nejcastéjSiho diivodu navstévy takové akce. Nejcastéjsim
divodem, podle obou skupin, bylo seznameni s produktem, na druhém misté uz kazda
skupina preferovala néco jiného. Zatimco muzi spise preferovali obCerstveni, zeny spise
hledély na darek, ktery firma nabizela v nabidce na danou akci (z 55 % S§lo o nabidku
prostiednictvim letaki).

Jednim z primarnich cilii bylo také zjistit, jak jsou respondenti seznameni s touto
problematikou, popiipadé, zda se Vv poslednich letech (po uvedeni filmu Smejdi) jejich
nazor zménil. Dle vysledk Ize fici, Ze respondenti tuto polemiku zaznamenali, a to pfes to,
ze nebyli pfimo s filmem seznameni. Navic 63 % respondenti uvedlo, Ze se jejich nazor
Vv poslednich letech na tuto problematiku zménil.

V kvalitativnim Setfeni byl predev§im popsan pribéh danych piedvadécich akci a
také nam byla zodpovézena fada primarnich otazek. Jednou z nich bylo potvrzeni seniora

jako cileného i¢astnika prodejni akce.
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6 Zavér

S rostoucim poctem seniorti na Zemi a se starnutim obyvatelstva této zemé, se
senior dostava do popiedi obchodu a sluzeb. Marketingové spolecnosti se zamétuji na tuto
cilovou skupinu, jelikoz zde vidi vynosny potencidl a moznost dosazeni zna¢ného zisku.
Na kategorii seniorti se V posledni dobé zaméfuji televizni spoty riznych znacek a firem,
reklamni plakaty v metru a podobné. Avsak ne vzdy se této cilové skupiné dostane
slusného zachazeni ¢i etického chovani. Pfikladem toho jsou popsané predvadéci akce,
které jsou potadany tzv. Smejdy. Toto osloveni piedstavitelti vzniklo po odvysilani filmu
Smejdi, ktery vyvolal velky ohlas a predeviim nuti k zamysleni, zda je toto chovani
v demokratickém staté normalni. I presto, ze tato problematika predvadécich akci je zde uz
mnoho let, velky medidlni rozruch vyvolal az tento film Sylvie Dymakové. Na jeho
zaklad¢ se také zménila legislativa a vzniklo mnoho novych omezeni pro tyto prodejce.
Ptesto se dnes tyto akce stale konaji a objevuji se nové triky jak tyto zdkony obejit.

Bakalaiska prace si v praktické ¢asti kladla za cil, pomoci dotaznikového Setfent,
zodpoveédét zakladni otazky tykajici se této problematiky. Jednou z nich byly identifika¢ni
otazky, které méli zodpovédét, zda skuteCnost, Ze dany respondent bydli na vesnici ¢i
v mésté, zda patii mezi kategorii pod 45 let ¢i vySe, anebo jestli pohlavi ovlivni zkuSenost
z této akce. Dotaznik ukazal na fakt, Ze s pfedvadécimi akcemi maji zkuSenost spise
kategorie senior. Nejcastéjsimi navstévniky, podle naseho vyzkumu, byli lidé v kategorii
56 - 65 let. Mladsi jedinci (pod 45 let) spiSe poukazovali na nezkuSenost s touto
problematikou.

Jak ukazal prizkum, i piipadné pohovory s jednotlivymi ucastniky, jSOu nejcastéjsi
cilovou skupinou pravé seniofi, ktefi jsou pro prodejce skupinou, ktera se da nejlépe
ovlivnit, kterd ma nejmensi pravni védomi a ktera v fadé pifipadid mize byt i velmi
lukrativnim cilem. Soucasné, jak uvadim ve své bakalédiské praci, se potvrzuje tvrzeni, Ze
prave tato skupina je nejCastéjSim cilem 1 prave proto, Ze vyhledava, co nejvice ptilezitosti,
jak nalozit se svym volnym Casem a vyjit z pfipadné samoty a nedostatku pftilezitosti
setkani s ostatnimi lidmi.

Jak ukazal provedeny prizkum, na piislusném vzorku respondentl je patrné, ze
vetSina dotazanych nema pravni védomi v oblasti uplatiiovani prava a pravnich pozadavkii,
souvisejicich s tématem prodeje zboZi. Jedna se o celou oblast uplatiovani piipadnych

reklamaci na prodej zboZi, konani ptedvadécich akci, kdy prodejce slibuje urcité vyhody ¢i
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nadstandarty za nakoupené zbozi, anebo prodavéa zbozi nekvalitniho provedeni. Soucastné
se ukazuje, Ze vétSina respondentd neni seznamena s uplatnovanim nového obcanského
zéakona, ktery se tyka praveé problematiky nakupu a prodeje zbozi.

Jak ukazal prizkum provedeny zejména na skupiné starSich obcanti, vedle konkrétnich
odpovédi, poukazovala tada seniori mimo uvedeny dotaznik i na problém natlakového
jednéni prodejct. Tento manipulativni prodej a ostatni formy neetického chovani si tito
konkrétni lidé vysvétluji zejména z toho diivodu, ze jsou vmanipulovani Casto do situaci,
kdy se nemohou branit ¢asto nepiijemnému natlaku prodejce, kdy se nechtéji nechat
zesme$nit pred kolektivem, kdy jsou Casto vydirani citové (naptiklad, Ze nemysli na své
déti ¢i na své zdravi), nebo kdy jsou vmanipulovani do situace, Ze svym odmitnutim
daného zboZzi mohou zplsobit Skodu nékomu jinému.

Zavéreéné otazky méli zodpovédét, zda film Smejdi, a celkové tato velka medidlni
kauza, ovlivnila nazory a postoje téchto respondenti k této problematice. Dotaznik ukazal,
ze 1 presto, ze mnoho respondenti film nevid€lo, polemiku zaznamenalo. Patfili sem i ti,
ktefi nem¢li pfimo s podobnou akci zkusenost. Velké mnozstvi respondentii navic pfiznalo
(63 %), Ze se ndzor na tuto problematiku zménil v poslednich letech.

Dle mého uvazenti je nejlepsi obranou osvojeni 9N:

a.) Nejezdit a nikoho nezvat

b.) Nereagovat na osobni ani telefonické pozvanky tzv. ,,poradenskych* akci

c.) Neposkytovat zadné osobni udaje za vidinou ,,pfedani vyhry*

d.) Neorganizovat zadnou prodejni akci doma — riziko podomniho prodeje

e.) Nebavit se s pouli¢nimi prodejci

f.) Nepodepisovat nic

g.) Nevzdavat se (jestlize jsme podlehli prodejctim, stale miizeme zbozi vratit)

h.) Nenechavat si problémy jen pro sebe — sdélit problém nejbliz§im, popiipadé
kontaktovat Ceskou obchodni inspekci &i jiné spotiebitelské organizace

I.) Naudit se Fikat ne!
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Piiloha 1: Formulaf dotazniki

Etika a ekonomika: Neetické chovani v obchodu
Dobry den, jmenuji se Vlastislav Kucera a jsem studentem oboru Provoz a ekonomika na
Ceské zemédélské univerzité v Praze. Rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery poslouzi jako dilezity material k vypracovani a vyhodnoceni mé
bakalaiské prace. Pfedem upozoriuji, Ze cely dotaznik je anonymni a veSkeré tdaje
budou pouZity pouze pro tuto praci. Velmi Vam dékuji!

Vami vybranou odpovéd’, prosim, zakrouzkujte.

1) Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz

2) Jaky je Vas vek?
a) Méné nez 45 let

b) 46 —55 let
c) 56— 65 let
d) 66— 75 let

e) Vice nez 75 let

3) Jaké je Vase aktualni misto bydliste?
a) Vesnice (do 1000 obyvatel)
b) Mensi mésto (do 15 000 obyvatel)
c) Okresni mésto (do 25 000 obyvatel)
d) Krajské mésto
e) Praha

4) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni skola
b) Stfedni skola s vyuénim listem
c) Stiedni Skola s maturitou
d) Vysoka skola
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5)

6)

7)

8)

9)

Zicastnil/a jste se nékdy predvadéci prodejni akce?
a) Ne (Ptejdéte, prosim, piimo k otazce €islo 18.)

b) ano

Kolikrat jste takovou akci navstivil/a?

a) Vicekrat jiz neptijdu

b) Byl/ajsem jednou a rozhodné ptijdu znovu
¢) Chodim pravidelné

d) Obcas je navstévuji

Jak se o téchto akcich dozvidate?
a) Prostiednictvim letaku

b) Od svych ptatel a znamych
€) Prostfednictvim medii

d) Jiné:

Co Vas piiméje k tcasti na predvadéci akci? (Je mozné zvolit jednu ¢i vice
odpoveédi.)

a) Darek

b) Obgerstveni

C) Zajimal mne produkt

d) Zvédavost a touha po novém zazitku

e) Potieba kontaktu s lidmi

Setkal/a jste se na ptedvadéci akci s jakymkoliv projevem neetického chovani
prodejce? (v piipadé€ ano, prosim, rozved'te)

a) Ne

b) Ano
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10) Koupil/a jste nabizeny produkt?
a) Ne
b) Ne — ale snazili se mne piemluvit
¢) Ano — dobrovolné

d) Ano — avsak byl/a jsem doslova ptinucen/a

11) O jaky produkt se jednalo?

12) Jste s danym produktem spokojen/a? (Je mozné zvolit jednu ¢i vice odpoveédi)
a) Ano
b) Ne — je stale rozbity
¢) Ne - nedosahuje kvalit, které byly slibovany

d) Ne —je zna¢né piedrazeny

13) Pokousel/a jste se nékdy zbozi vratit poptipadé zrusit kupni smlouvu?
a) Ne
b) Ano — avsak neuspésné
€) AnNOo —uspésné, s problémy

d) Ano — uspésng, bez jakéhokoliv problému

14) V ptipadé vynuceného nakupu, dostal/a jste se do finanéni tisn¢?
a) Ne
b) Ano

15) Podnikl/a jste v pripadé zadosti o pomoc nasledujici kroky?
a) Pomoc znamych
b) Pomoc advokata
¢) Pomoc spotiebitelskych sdruzeni ¢ COI
d) Jiné:
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16) Vzpomenete si na nazev prodejni firmy na predvadéci akci? (v ptipadé ano,
uved’te)
a) Ne
b) Ano

17) Byl/a jste dostatecné informovan/a o svych pravech spotiebitele?
a) Ne
b) Ano

18) Vidél/a jste film Smejdi nebo jste alespont zaznamenal/a uréitou spoletenskou
polemiku na toto téma, kterou vzbudil?
a) Ano, film jsem vidél/a, polemiku jsem nezaznamenal/a
b) Ano, film jsem vidé€l/a, polemiku jsem zaznamenal/a
c) Film jsem nevidél/a, av§ak polemiku jsem zaznamenal

d) O filmu ani polemice na toto téma nic nevim

19) Zm¢nila Siroko vetejna diskuze probihajici v poslednich letech Vas§ nazor na
predvadéci akce a etiku chovani prodejcii? (pokud ano, dopliite v ¢em)
a) Ne
b) Ano

20) Mate poznatky z jinych forem prodejnich akci ¢i neetickych chovani prodejcu? (v
pfipad¢ ano, prosim, rozved'te)
a) Ne
b) Ano
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Priloha 2: Interview

Interview je autentické.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Prosim popiste, v jaké oblasti prodeje se vase firma nachazela?

., Firma Marras s.r.o. se zamérovala na prodej elektroniky a viceméné veskerych
veéci, co se tykaly vysavacii, vyhievnych decek, perin, mixeri a podobneé “.

Jak jste k této praci prisel?

», Zacinal jsem u firmy, kde jsem nabizel internety ADSL a poté mé oslovili jako
mluvciho, jestli si nechci udélat praxi, délat jakoby prodejce “.

Jak jste to dlouho dé¢lal?

, 7 let”

Jak probihal vybér lidi na post prodejce popiipadé pohovor na takovou praci?

., Bylo to na zdklade doporuceni, Ze jsme dokazali, da se Fict obelhat lidi .
Probihaly po pfijeti néjaké specialni kurzy, jak hovoftit se zdkaznikem?

., Ne, nic takového nebylo. Musel jste pouze mluvit, nabidnout, prodat!“

Veskeré vzdélani pro tuto praci tedy bylo zcela irelevantni?

,,Ano, bylo to uplné jedno, jestli byl nekdo souzenej, nebo mél zakladni skolu nebo
byl inzenyr, ucel byl prodat”.

Jak probihalo veskeré finan¢ni hodnoceni prodejcii, byl zde fixni plat nebo zalezelo
na prodeji?

,,Jad jsem mél treba fixni plat, protoZe jsem tam byl jako mluvci, ale mél jsem tam 3
prodejce, kteri byli mezi publikem a tém se davaly penize podle toho, kolik se
prodalo.

Mezi publikem?

,Ano, byli normalné v publiku. My jsme se predem domlouvali, ze budou skenovat
ty lidi, ktery méli Sanci néco koupit a lidi ktery nemeéli. A na tom zakladé lidi, kteri
nechtéli nic koupit, byli vyhozeni, od toho jsme méli 2 vyhazovace. V podstaté
poslouchali, jak se bavi bracha se sestrou, kamardd s kamarddem a poté jsem
dostal presny seznam téch lidi, které mam oslovit a co presné jim mam nabidnout.
Bavili se treba o dece tak, ja jim na zdklade toho nabidnul tu deku jako darek.

I3

Pritom mé ta deka stdala cca 500 korun, takze mi to bylo opravdu jedno. *
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9) Kolik vas tam tedy celkové bylo?
,,Ja jako mluvci, 2 prodejci v publiku a vétsinou jesté jedna zena, ktera byla u me.
A dva vyhazovaci.”

10) Vzdy to musela byt Zena u Vas?
., Ano vzdy to musela byt Zena s chlapem, to bylo narizeny!“

11) Na co jste potencionalni kupce lakali nejvice?
,Nejvice na darky, V pozdeéjsi dobé obédy, dokonce jsme slibovali i lazne,
samoziejmé nic z toho nikdy nedostali.

12) Nikdy dany darek nedostaly?
,No maximalné, kdyz si néco vylozené koupili, tak ktomu dostali treba holici
strojky, ktery neholily, pro zZensky jsme méli néjakou tu kosmetiku. *

13) Jak tedy probihal veskery systém této firmy?
,, Centralni sklad jsme méli v Liberci, kde jsme vidy na 14 dni naloZili auta, jeli
jsme, a to co jsme neprodali, jsme zase vrdtili a vzali si novy zbozi. To nase si zase
vzala jind skupina. Slo o to, aby se nestalo, e bychom prodavali na dvou mistech
stejny zbozi. Museli jsme se odlisovat, abychom ty lidi mohli naldkat. *

14) Jak vlastné byla sestava veskera hierarchie firmy?
., VZzdycky tam byl jeden clovek, kterého bych nerad zminoval, ten viastné rekl, Ze do
30 nechce pracovat, a to se mu vlastné povedlo, mad postavenej obrovskej ranc¢ a
pod néj jsme vsichni spadali, ten si otevrel ten sklad a pres néj to vlastné vsechno
slo.

15) Jak se tvorila cena zbozi?
,, Viceméné, cena byla dana, ale kazdej prodejce si tu cenu prizpiisobil tak, jak
potreboval. *

16) Tim ptizpusobenim mate na mysli reakce ucastniki?
,,»No, ja jsem nejdrive nabidl treba vysavac za néjakou akcni cenu, koupili ho 2 lidi.
Ve finale jsem rekl, Ze k tomu vysavaci pridam jako darek tuhle skvélou deku z ovci
viny v hodnote 10 tisic. Tim se prihlasili dalsi dva lidi. A takhle to slo viastné
dokola".

17) Myslite, Ze ta cena byla pfizptusobena danému zbozi?

«

,, Urcite, ne! Ja jsem koupil vysavac treba za 5 tisic a prodaval jsem ho za 40 tis. *
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18) Kolik si takovej prodejce vydéla?
,,Ja treba osobné jsem si vydelal 170 tisic za tejden *

19) Méli jste pfedem dano o jaky typ zakaznika pijde?
, Ano , musel byt alespon 55 vys, hledali jsme prosté lidi z diichoddku, socidlniho
zarizeni a prosté lidi, kteri na to nejsou nejak inteligentné zdatny no. *

20) Takze to byl hlavni diivod, pro¢ jste si nevybirali mladsi generace na piedvadéci
akce ?
,,Ano, samoziejmé ta by to odhalila a to by bylo Spatny. Od toho jsme tam pravé
méli ty vyhazovace, kteri méli za ukol nepustit tam nikoho mladyho. *

21) Stavalo se, ze tam n€kdy ptisla mladsi generace?
, Nekolikrat, ale hned byli vyhozeny od vyhazovacu. Prosté takhle jsme byli
domluveny.

22) Byli jste n¢jakym zpuisobem v kontaktu s konkurenci?
, Vidycky jsme veédeli, kdy, kde v jaky vesnici je. Dopredu jsme si rezervovali
kulturdky. Nikdy se nestalo, Ze by se prodejce setkali treba na 20 km! Kdyz jsem to
vyFizoval, védél jsem, Ze v pondeéli a v utery budeme v Brandyse a ve stiedu tieba
V Hradku. Zalezelo, jak se rozdavali letacky na to, jsme samoziejmé méli
brigadniky.

23) Provedla u Vas n¢kdy Ceska obchodni inspekce kontrolu?
., Asi 3x, ale vidy jsme o ni vedeéli dopredu. Ale v podstaté nam nemohli nic udélat.
Mohli nam dat pokutu do 5 tisic, to bylo cely. *

24) No a myslite, ze dnes, kdy prodejci maji povinnost tyto akce hlasit dopiedu jsou
prodejci v upln¢ jiné situaci?
,, Viceméné tyhle véci se resi v mediich, ale vidycky tyhle lidi budou o krok
dopredu. Kdyz to nepijde udélat takhle, tak to pujde udélat jinak , vzdycky!. Vzdy
bude pouhych 5 procent, kterych ta COI odhali. Ale téch 95 procent se tomu
prizpusobi a budou vedet, jak to maji udelat. Mné je jedno, jestli Vam to nabidnu
V kramé nebo Vam to nabidnu doma, mé jde o to, tu vec prodat! “

25) No, a z vaseho pohledu tedy neni Sance, jak by se procenta odhaleni zvysila?
, Muj osobni nazor je takovy, Ze je to udelany tak chytie , Ze vzdy to piijde néjak
udeélat. Nemusi to bejt jmenovany jako predvadéci akce, muze to byt jako

‘

dobrovolna akce pod stitkem prvni pomoci a proste neodhali to.
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26) Jak dlouho trvaji ptedvadéci akce?
., Hodinu, az hodinu a piil.
27) Mate zkuSenost s prodejem do zahrani¢i?
,Ja to nedeélal, protoze jsem mél problémy s jazykem, ale vim, Ze kluci to délali.
Tam zase $lo pouze o to, to dobre nabidnout.
28) Uvédomoval jste si, jaké mohou byt nasledky pro seniory, kdyz by se dostali za
pomoci zakoupeni zbozi na splatky do finan¢ni tisné?
,,Mné bylo v podstaté jedno, co se s nima stane, mé pouze zajimalo, aby to splatili. *
29) Casto slychavam, Ze tito seniofi zboZi nevraceji z diivodu, Ze se stydi, ze udélali
chybu a zbozi zakoupili , nebo...?
,,Nebo se bojej! “
30) Ceho se boji?
,,No, je na né urcitym vlivem tlak, zZe to neni dobry!*
31) Presto existuji rizné triky, které prodejci pouzivaji pro zajisténi toho, ze dany
produkt nebude byt moci vracen, jaké to naptiklad jsou?
., ZboZi jsme davali do krabice, dejme tomu metr na metr, ale byla v tom dalsi
krabice, ktera byla rozmérove ctvrt metru na pil metru. Bylo to udélany tak aby se
to nevratilo komplet, jelikoz pokud jedna krabice chybéla, zbozi neslo vratit. Jestli
se chtél nejak hajit, musel zbozi odeslat, ale vétsinou to bylo bez odpovédi. Potom
treba vysavace, pokud byl uz jakymkoliv stylem pouZitej aspon jednou, tak nesel
vrdtit. Stacilo, Ze byly filtry Spinavy nebo byl néjak oSoupanej a uz neméli narok na
vrdaceni penéz. Méli jsem to malinkymi pismeny napsany,a to mezi deseti strankama
ve smlouve. Tam bylo vétSinou malymi pisemenky napsanych 30 veét ohledné téhle
podminky vrdceni, nicméné si toho vétsinou nevsimli. Tato malinka pismenka byla
pouzita i V letaccich, nikdy jsme predem nepsali Ze se jednd o prodejni akci*
32) Dorazila nékdy policie na n¢jakou predvadéci akci?
,Ano, stalo se to taky, ale vétsinou se ptala jen, jestli tam doslo k trestnimu cinu,
ale to jsme umeéli dobre okecat. Navic na telefonu jsme meli Spickovy prdavniky
z Prahy a Liberce. Nikdy v tomhle nebyl problém. *
33) Provade¢li jste béhem prezentaci néjakou nahravku ¢i vizualni techniku?

I3

,, Pro vlastni potirebu urcite, ale pokud nékdo chtél, tak nikdy nebyla.
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34) Cetl jsem ¢&lanek, kde prodejce firmy Zepter skonéil kvili danym technikim a
vylozené kvuli této praci, mate s tim néjakou zkuSenost, tfeba od Vasich kolegti?
,Ano, to se stavalo casto. I mé to po chvili zacalo vadit, ale potieboval jsem
penize, takze city sli stranou. *
36) Proc¢ jste viibec skoncil s touto formou prodeje?
., Dostalo mé to do kriminalu. Dostal jsem 10 let za podvody. *

37) Nevratil byste se uz k tomu?
., Nikdy v Zivote!

Dékuji Vam za rozhovor!
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