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ABSTRAKT

Abstrakt v ¢eském jazyce

Diplomova prace se zabyva ¢eskymi seniory a jejich ucasti na pfedvadécich prodejnich
akcich. Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury a definuje pojmy jako segmentace,
nakupni chovani, etika prodeje a podrobné popisuje cilovou skupinu seniort s jejich speci-
fiky a charakteristickymi rysy. Praktickd ¢ast se zabyva predvadécimi prodejnimi akcemi,
konkrétné popisuje jejich princip fungovani, zjist'uje jejich klady 1 zapory a pomoci dotaz-
nikového Setieni stanovuje pristup seniord k témto akcim. Projektova ¢ast prindsi feSeni ve
formé vytvofeni alternativniho projektu, ktery zachovava pozitiva ptivodnich akci, vyvaru-
je se jejich negativnich stranek a navic ma pfidanou hodnotu pro seniory. Cilem prace je

vytvofit takovy projekt, ktery smysluplné a plnohodnotné vyplni volny ¢as seniort.

Klicova slova: senior, pifedvadéci prodejni akce, manipulativni techniky v komunikaci,

volny ¢as

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This thesis deals with the Czech elderly and their participation in the demonstration sales
events. The theoretical part is based on the literature and defines terms such as segmentati-
on, shopping behavior, ethics of sales and describes in detail the target group of seniors
with their specifics and characteristic features. The practical part deals with the demon-
stration promotions, specifically describes the operating principle of working, detects their
pros and cons and with help of questionnaire survey provides seniors attitude to the acti-
ons. The project section provides a solution in the form of a project alternative that preser-
ves the original positive actions , avoids their negative aspects and also provides additional
value for the elderly. The aim of this thesis is to create such a project, which fully and me-

aningfully fills seniors free time

Keywords: senior, showroom sales events, manipulative techniques in communication,

leisure
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UvVOD

Dnes$ni moderni doba senioriim neni piili§ pratelsky naklonéna. Zivot je hekticky, ¢as se
odmita zastavit, na vSechno se spéchd. Ekonomicky aktivni ¢ast populace vétSinu svého
pracovniho i volného ¢asu travi nééim, co nazyva ,,honbou za spokojenym zivotem®, ¢i u
nékterych se opravdu jedna o potiebu viibec piezit a zaopatfit rodinu. Tak je bohuzel na-
staveny dnesni systém. V disledku toho vétSina pracujicich nema tolik Casu a energie vé-
novat se svym rodi¢im ¢i pibuznym v dichodu. Pry¢ jsou doby, kdy mladi a stafi zili po-
hromadé¢, kdy fungovala mezigenera¢ni vypomoc v podob¢ hlidani potomkl a starosti o
domacnost. Lidé se st€huji za praci a mnoho z nich své rodice navstévuje jen parkrat do

mésice. Seniofi se tak stavaji samostatnou jednotkou, bohuZel vS§ak ne vSichni pochopili, €1

se jen odmitaji smifit s tim, Zze doba se zménila.

Polemizovat o kladech a zaporech toho ¢i onoho rezimu a s nim souvisejiciho stylu Zivota
by bylo minimaln€ na né¢kolik knih a navic mé znalosti a zkuSenosti mi to nedovoluji. Pies-
to jsem si védoma jednoho nepopiratelného faktu — Seniofi jsou az pfili§ duvétivi, je snad-
né je presveédcit k vécem, které pro né nemusi byt zrovna vyhodné, a jejich rozpoznatelnost
»dobra®“ a ,,zla* neni na tak vycvi¢ené urovni, jako u pracujicich lidi, ktefi v kazdodennim
zivoté odolavaji ptisobeni ldkavych nabidek, a kteti maji moznosti a prostiedky, jak se do-

stat k relevantnim informacim.

Bohuzel pro seniory, stale Castéji se zapomina na heslo ,ucta ke staii, a diky jejich dave-
fivosti objevili penéz chtivi obchodnici spotiebitelsky segment, kde se da s urcitou davkou
hereckého talentu, presvédc¢ivého vystupovani, upravené vizaze a V piipad¢ potieby i tro-
chou zastrasovani vyd¢lat nemalo penéz. Myslim si, ze tohle jednani je v rozporu
s dobrymi mravy spole¢nosti, ktera ale stale pfed timto pfivira o¢i. Proto jsem se rozhodla
zaméfit se zblizka na prezentacni prodejni akce a zjistit, zda je opravdu vSechno v potadku,
¢1zda je potieba ucinit razna opatieni.

Cilem mé prace je podat objektivni pohled na potadani predvadécich prodejnich akci se
vSemi jejich klady 1 zapory. Osobné predpokladdm, Ze tento zptlisob trdveni volného cCasu
seniorti nebude z moréalniho hlediska idealni a proto se budu snaZzit vytvofit alternativni

variantu, eticky ¢istou, prithlednou a prosp&$nou pro vSechny zainteresované strany.
Ma diplomova prace bude urcitou mapou a pomickou pro ty, ktefi by vzhledem ke svému
véku pravdépodobné nikdy nebyli na akci vpusténi a kterym neni lhostejny zplisob traveni

volného ¢asu jejich rodicl a ostatnich seniord.
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.  TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE

Volba, na jakou skupinu zakaznikti se zaméfit, se tyka vSech podnikateld a firem, nabizeji-
cich své zbozi nebo sluzby. M¢li by sledovat potfeby svych klientl a aktualné ptizptisobo-
vat svou nabidku. Spravnou reakci na potieby a prani trhu si totiz mohou zajistit Zadany

odbyt.

Segmentace je jednou z metod marketingového fizeni, konkrétné analyzy trhu. Jejim cilem
je poznat strukturu daného trhu, na ktery se spolecnost snazi dostat sviij vyrobek nebo

sluzbu.

Segmentace — ¢innost, kterou se zakaznici déli do skupin (segmentti). Jednotlivé segmenty
se od sebe navzajem li8i a zakaznici uvnitf daného segmentu maji stejné nebo podobné

potieby (jsou homogenni).
Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky:

1. Priazkum trhu — stanovuji se segmentacni kritéria

2. Profilovani segmenti — zakaznici jsou rozdélovani podle segmentacénich kritérii
do relativné homogennich skupin. Urcuje se velikost segmentl a vytvaii se jejich
profily

3. Vybér cilového segmentu (targeting) — organizace si zvoli ten segment nebo seg-

menty trhu, na kterych pro ni ma smysl operovat a kde ma predpoklad zisku

1.1 Segmentacni kritéria

Pti tvorbé segmentl se vyuzivda mnoho kritérii. Mezi nejCastéjsi patii déleni do skupin
podle geografickych, demografickych, socioekonomickych a psychografickych vlastnosti.
Prvni tf1 kritéria urcuji zakladni charakteristiku zdkaznika, ur€ovani psychografickych

vlastnosti slouzi k hlubSimu poznani respondenta.

o Demograficka — v&k, pohlavi, velikost rodiny, rodinny stav, nabozenstvi, etnicka
skupina

e Geograficka — velikost mésta, hustota osidleni, izemné spravni celek, typ osidleni
(méstské, venkovske)

e Socioekonomicka — vzdélani, profese, pfijem, struktura vydaji domécnosti

o Psychograficka — Zivotni styl, typ osobnosti, divody ndkupu


http://managementmania.com/targeting
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o Nakupni chovani — frekvence a rozsah nakupt, loajalita k dodavateli, postoj k ri-

ziku (ManagementMania, [on - line], 2011)

Je dulezité jesté zminit, ze teorie je jen jedna strana mince, v praxi segmentaci a jeji krité-
ria vyuzivaji vétSinou jen stfedni a velké firmy se silnym zdzemim, protoze veskeré vy-
zkumy (at’ jiz pomoci vlastniho usili nebo pfes specializovanou agenturu) jsou finanéné
pomérné naro¢né. Drobni Zivnostnici a malé spole¢nosti jsou tak vétSinou odkazani na svij
vlastni Gisudek a ,,selsky* rozum, kde je hranice mezi ispéchem a netispéchem ovlivnéna

jejich vlastnim nadénim.
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2 NAKUPNI CHOVANI

Termin ndkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladdani s vyrobky a sluzbami, od nichz oce-
kéavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivcd
pfi vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, Usili) na polozky souvisejici se spotiebou.
V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak Casto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji,
jak je hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na budouci nakupy, a jak s nimi nakla-
daji. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

Pravé ndkupni chovani a faktory, které jej ovliviiuji, jsou stéZejnim bodem mé diplomové

prace.

2.1 Faktory ovlivitujici nakupni chovani
1. Kulturni faktory

Kultura je zakladnim faktorem ovliviiujici pfani a chovani néjaké osoby. Béhem détstvi a
dospivani ziskavame prostiednictvim rodiny, vefejnych instituci a blizkého okoli, soubor

hodnot a preferenci, jak se budeme dale chovat a projevovat.

Kazda kultura sestava z mensich subkultur, které umoznuji specifi¢téjsi identifikaci a so-
cializaci jejich ¢lent. K subkulturam patii narodnost, nabozenstvi, rasové skupiny a geo-

grafické regiony. (Kotler, 2002, s. 212)

Spole¢enska tiida — relativné homogenni uskupeni, kdy ¢lenové tfid sdileji podobné hod-
noty, zajmy a zpusoby chovani. Charakteristickym rysem je podobnost chovani a jednéani
Clent stejné skupiny a tim odliSnost od ostatnich skupin, skupiny se nejcastéji lisi stylem
oblékani, zplisobem feci, preferencemi zdbavy a mnoha dal§imi prvky. Spolecenské ttidy
jsou vnimany podle vysSiho €i nizS§iho postaveni, podle zaméstnani, vzdé€lani, bohatstvi,

vzdélani a hodnotové orientace. (Kotler, 2002, s. 214)

Clenéni do spoledenskych tiid ma své opodstatnéni, nebot’ kazda tfida méa rozdilné prefe-

rence pii vybéra vyrobku a sluzeb v mnoha oblastech.
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2. Spolecenské faktory
Kazdy jedinec je ovlivnén pisobenim socidlnich vlivii od okoli a rodiny.

Referenéni skupiny daného ¢loveéka zahrnuji vSechny osoby, které maji pfimy i neptimy
vliv na jeho chovani a nazory. V prostiedi referen¢nich skupin je jedinec vystavovan no-
vym zpusobiim chovani a zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho ndzory a vlastni nahled na sebe

jako Cloveka.
Skupiny s pfimym vlivem:
o Clenské skupiny

- primarni = rodina, ptatelé, sousedi, spolupracovnici. Lidé, se kterymi se doty¢ny

styka Casto, neformalné.

- sekundéarni = ndboZenské, profesni a odborové skupiny, které jsou formalnéji za-

loZené a nevyZaduji neustalou interakci.
Aspiraéni skupiny — jedinec se s nimi ztotoziuje a rad by se stal jejich soucasti

Disociacni skupiny — takové skupiny, jejichz hodnoty, chovani a nazory jedinec odmita

(Kotler, 2002, s. 215)

Rodina — pro vétsinu jedinci je pravé rodina primarni referenéni skupinou. Rodina je také
nejcastéjSim cilovym trhem pro vétSinu sluzeb i produktii. V dnesni dob¢ jiz pojem rodina
nepiedstavuje pouze skupiny osob pokrevné, snatkem ¢i adopci ptibuzné, za rodiny jsou
v marketingovém prostfedi povazovany i domacnosti, kde spolu Ziji partneti bez uzaviené-
ho svazku, piipadné také piatelé ¢i spolubydlici v jedné domacnosti. (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 344)

Clenové rodiny zastavaji v kazdodennim fungovani konkrétni alohy: tyto ulohy nebo ukoly

zasahuji do oblasti ndkupnich rozhodnuti zdkaznik.

Hlavnimi ulohami ¢lent rodiny spojenymi s nakupy jsou ovliviiovani, hlidani, rozhodova-
ni, kupovani, pfiprava, pouziti, idrzba a odstrafiovani. Dal§imi funkcemi rodiny jsou eko-
nomické a emocionalni zabezpeceni a snaha o vhodny Zivotni styl. (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 344)
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3. Osobni faktory
Zaméstnani a ekonomické zabezpeceni

Zaméstnani jako takové ovliviiuje chovani kupujiciho pti vybéru zbozi a sluzeb, napiiklad
délnici a manualné pracujici lidé se budou ohlizet po pracovnich odévech, podnikatelé po
novych informacnich technologiich a administrativnich pomiickach. Podle zaméstnani se
dé odhalit budouci potieba jedince. Ekonomické zazemi lze chépat jako Cisty mésicni pii-

jem zakaznika, jeho finan¢ni situaci, dluhy, ptij¢ky, moZnosti spofit ¢i utracet.
Zivotni styl

Zivotni styl je struktura Ziti néjaké osoby ve svété, ktery se projevuje innostmi, zajmy a
nazory. Snahou marketéra je najit provazanost mezi zivotnim stylem a uzivanim produktt

danou cilovou skupinou.
Osobnost a sebeuvédoméni

KaZzd4 osoba ma osobnostni charakteristiky, které ovliviiuji jeji nakupni chovéni. Také
kazdy vyrobek ¢i znacka ma urcité charakteristiky, ,,lidské vlastnosti®, které¢ danému vy-
robku pfisuzujeme. Spotiebitelé¢ Casto voli a uzivaji znacky, které maji podobné nebo
shodné vlastnosti jako oni sami, snazi se tak identifikovat. Ne vzdy je ale podobnost realis-
tickd, jedinec si miize vybirat vyrobky s takovymi vlastnostmi, jaké se pouze domniva, ze

ma, piipadné takové, jaké podle néj v ném vidi jeho okoli. (Kotler, 2002, s. 221)

Vék — béhem Zivota se struktura zajmu a potieb jedince pritbézn¢ meéni, proto marketéti

pusobi svym sdélenim i dle faze Zivotniho cyklu.

4. Psychologické faktory
Vnimani — je proces, jimz urcitd osoba vybird, uspotfddava a interpretuje piichdzejici in-
formace, aby si vytvofila smysluplny obraz o svété.

Motivace — souhrn motivii — vnittnich podnéta, které stimuluji ¢lovéka k ¢innosti.

Uceni — lidé se uci ze svych zkuSenosti a proto je vétSina lidského chovani nau¢end. Uceni

je tvofeno pusobenim pohnutek, stimuld, podnéti, reakei a opakovani.
Minéni a postoje — minéni je nazor ¢loveéka, ktery se opird o znalosti, nazory nebo davéru.
Postoj vyjadfuje kladny nebo zaporny vztah €loveéka, jeho hodnoceni a emotivni postoj

vuci n¢jakému vzoru nebo myslence. (Kotler, 2002, s. 223 — 226)
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2.2 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces je mozné charakterizovat tim, jak postupné ve spotiebiteli na-
rustd rozhodnuti koupit urcity vyrobek, sluzbu, jak toto rozhodnuti ¢lovék provede, naplni,
jak uzivani zakoupeného produktu odpovida o¢ekavanim a jak bude asi diky tomu vypadat
jeho dalsi spotiebni chovani v budoucnu. (Koudelka, 2010, s. 125)
2.2.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu
V zékladnim rozdé€leni se uvadi pét hlavnich fazi kupniho rozhodovani:

e rozpozndni problému

e hledani informaci

e hodnoceni alternativ

e nakupni rozhodnuti

e ponakupni chovani (Koudelka, 2010, s. 125)

Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi sku-

tecnym a pozadovanym stavem. Na tento rozdil 1ze nahlizet dvéma sméry:

e nezménila se forma ocekavaného stavu, zménil se stav skutecny (vycerpani zasob,

poskozeni produktu apod.)

e skutecnost se nezménila, zménilo se ocekdvani, zvysila se urovenn pozadovaného

uspokojeni (napf. ptisobenim referenénich skupin) (Koudelka, 2010, s. 125)

V realném Zivot¢ se oba sméry navzajem prolinaji, kromé vySe zminéného rozhodnuti spo-
ttebitele ovlivituji také marketingové tahy formou zmény cen, otevieni nového obchodu
apod. Rozhodnuti mohou byt ovlivnéna také momentalnimi indispozicemi ze strany Spo-

tiebitele, jako je naptiklad snizeni ptijmu, zména lokality.
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Hledani informaci

Pro spravné vyteseni daného problému spotiebitel vyhledava informace. K tomu vyuziva
tzv. vnitini hledani (pouziva informace ze své paméti a své zkusenosti) a vnéjsi hledani —
vyhledava informace dal$i, nejprve pomoci zvySené pozornosti a v akutnim stadiu prechazi
v zamérné vyhledavani. Béhem vnéjsSiho hledani se spotiebitel obraci ke tfem skupindm

zdroji:
e zdroje referen¢niho okoli (referen¢nich skupin), jsou povazovany za nejduvéryhod-
néjsi
e neutrdlni zdroje (zpravy a sdéleni nezavislych instituci, spotfebitelské organizace,
rubriky odbornych Casopisti), které spotiebitel vnima jako objektivni, jejich pro-

blémem mitize byt aktualni dostupnost v okamziku potieby

e zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami, které firma muze zapojit v souladu
se svymi planovanymi marketingovymi cili, jez ovSem jsou vnimany jako méné

davéryhodné (Zamazalova, 2010, s. 138)

Hodnoceni alternativ

Z informaci, které spotiebitel ziskal, si vybira pro n¢j nejvhodnéjsi variantu. Spotiebitel
vétSinou nevybird z celkového trzniho zastoupeni relevantnich produktt, ¢i znacek, ale
zvazuje pouze z tzv. vybérového okruhu, tj. znacek, které pro ného ptichazeji v uvahu. U
zvolenych vyrobkul pak sleduje pfedevsim funkcnost, vzhled, charakteristiku vyrobku, na-

Kupni kritéria (cena, zaruka, servis), na jejichz zakladé se rozhoduje.

Nakupni rozhodnuti

Zhodnocenim alternativ vyplynula volba konkrétniho vyrobku, ktery spotiebitel hodla za-
koupit. Nakupni zdmér neni identicky s ndkupem. Prochazi jesté filtrem okolnosti, které
mohou dany zamé&r narusit. Mohou zde vstoupit zejména postoje ostatnich, necekané situ-
acni vlivy a vnimané riziko. (Koudelka, 2010, s. 133 - 134) Vysledkem nakupniho rozhod-
nuti tak mize byt zakoupeni vyrobku, zména preferenci a zakoupeni jiné varianty nebo

odloZeni samotného nakupu.
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Ponakupni chovani

Pondkupnim chovanim lze chapat uzivani vyrobku, a z toho vyplyvajici souvislosti. Zakla-
dem je vazba mezi ocekdvanym a naplnénym. Az pondkupni chovani ukdze, nakolik byl
marketingovy postup uspésny, a disledky zjisténi jsou zasadni pro dalsi chod spole¢nosti.
V podstaté miize dojit pouze ke dvéma vysledkiim — spokojenost zdkaznika a s ni souvise-
jici pravdépodobnost opakovaného nadkupu a $iteni dobrého jména spole¢nosti, ¢i nespoko-
jenost zakaznika, vedouci k piedpovidatelné zméné vyrobku ¢i znacky v budoucnu, ke
zdrzenlivému nékupu jinych vyrobkti daného spotiebitele a podéleni se o dané informace

se svym okolim. (Zamazalova, 2010, s. 140 - 141)
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3 SENIORI A JEJICH POSTAVENI VE SPOLECNOSTI

Kazdy ¢lovek starne, a mezi jedinou, obecné ptijimanou jistotu patii, jak se ve spole¢nosti
rikd, stari a smrt. Polozme si ale otazku — Jaké to je byt stary? A stane se ¢lovék automa-
ticky stary pii dosazeni diichodového véku a naroku na starobni penzi? Dokud je ¢lovek
mlady, o fenomén stafi se prili§ nezajima, i kdyz vi, Ze ho jednou dozene. Nezajima se o
odpovédi na otazky, co bude s nasi populaci, ktera necekané rychle starne, a vétSinou s tim
nechce ani nic udé€lat, protoze si fika, Ze je to prece jen jesté daleko, Ze jeho se to netykd a
ze jeden Clovek stejné nic nezméni. Vzhledem k charakteru své prace jsem se na seniory
jako spottebitelsky segment zamétila dikladnéji a zjisténé informace povazuji za zésadni

bod pro dalsi pokracovani.

3.1 Definice stari

Pro jakoukoli praci o seniorech je stéZejnim bodem piesné vymezeni této skupiny popula-
ce, neboli vymezeni presnych kritérii, koho a na zaklad¢ jakych znak jiz budeme povazo-
vat za staré¢ho. Ohledné ur€eni hranice pro stafi vSak kritéria a zplisob jiZ nejsou tak jedno-
zna¢na. Podle definice OSN se obyvatelstvo déli na tii vékové skupiny: 0-14 let, 15 — 64 a
65 a vice let. (Rabusic, Vohralikova, 2004, s. 6)

Metod a zpiisobil, jak definovat stafi, existuje mnoho. Mezi nejCastéji pouzivané a spolec-
nosti obecné piijimané patii chronologicky (kalendarni) vek. JednodusSe feceno se jednd o
udaj, jak je Clovek stary. Tento, 1 kdyz nejbézné€jsi udaj, neni ptilis vypovidajici, protoze
pocet obéhli Zemé kolem Slunce pocitanych od okamziku narozeni nefekne o ¢lovéku nic,

pokud se nevezmou Vv uvahu i dalsi, souvisejici vlivy. (Hamilton, 1999, s. 19)

Lze tedy fici, ze stafi je urCitou proménnou veli¢inou, kdy kazdy z nds ma moZznosti, jak jej
ovlivnit, oklamat, ¢i doasné¢ zmast ve svlij prospéch. Ne nadarmo se fika ,,mladi télem,
stafi duchem.* V tomto ptipadé to 1ze i otocit. Byla ndm ddna moZnost volby ovlivnit sviij
zivot a jeho kvalitu jak po psychické, tak i zdravotni strance, je to jen otdzkou volby Zivot-
niho stylu a celkového pfistupu k Zivotu. Samoziejmé nechci polemizovat o moznosti vaz-
nych onemocnéni ¢i téZkych trazi, které nemame moZznost ovlivnit. I pfesto vSechno vSak

mame jednu jistotu — a tou je prave stari.
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3.2 Cesky senior

Jiz vysSe jsem zminila jeden z celosvétovych problémi, kterym je rychlé starnuti populace.
Opét existuje spousta teorii a domnének, pro¢ k tomuto jevu dochazi, neni ale mym cilem
se touto problematikou zabyvat. ProtoZe se ale tento problém tyka i Ceské republiky, roz-

hodla jsem se zde zaradit ¢ast statistickych udaja.

Dle vysledkii Ceského statistického ufadu ze S¢&itani lidi, domi a byt v roce 2011 Zije na
tizemi Ceské republiky 1 674 295 lidi starSich 65 let, z toho 680 261 mui a 994 034 Zen,
z celkového poctu 10 562 214 obyvatel. (Cesky statisticky uad)

Starnuti populace bude i nadale vyznamnym demografickym trendem, a to ve vSech ze-
mich Evropské unie, jejiz populace do roku 2060 mirné€ vzroste, ale vyznamné zestarne. Z
celkového poctu obyvatel EU v roce 2008 (495,4 milionu) dojde do roku 2035 ke vzestupu
0 5% na 520,1 milionu. Poté nastane pokles populace o cca 3% (na 505,7 milionu) do roku

2060.

V soucasné dobé je polovina obyvatel EU starSich 40 let a v roce 2060 bude polovina oby-
vatel EU starsi 48 let. Pocet 65letych a starSich jiz v roce 2008 pievySoval pocet déti, ale
toto prevysSeni nebylo prili§ vyznamné, avsak v roce 2060 bude pocet starSich lidi prevyso-
vat pocCet déti jiz dvojnasobné. Zatimco v roce 2008 byl pocet déti tfiaptulkrat vyssi nez
pocet velmi starych lidi (80letych a starSich) v roce 2060 bude tento pocet jiz témef vyrov-

nan (pocet velmi starych lidi bude piedstavovat 80% poctu déti. (Holmerova, [on - line],
2010)

3.2.1 Struktura piijmu a vydaju seniori

Soucasna ekonomicka situace dnesnich seniorii je ovlivnéna nékolika faktory. Dnesni se-
niofi jsou odkazani vétSinou zcela na starobni duchod, ale k tomuto jevu doslo naprosto
logicky vzhledem k prosazované ideologii minulého rezimu, podle kterého byl dichod
zaslouzenym odpocinkem, béhem néhoz se stat o diichodce kompletné postard a vrati mu
to, co si za cely zivot naSettil (Rabusi¢, Vohralikova, 2004, s. 50). V ndvaznosti na tohle
smysleni se dne$ni seniofi o svou diichodovou budoucnost pfili§ nezajimali a také jejich
uspory nejsou nikterak velké (i kdyz toto tvrzeni si Caste¢né protifec¢i s chovanim senioril

na predvadécich akcich).
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Prijmy

Roc¢ni hruby penézni piijem Ceského seniora V soucasnosti dosahuje kolem 126 624 K¢
(Pernes, 2009). Podle zjisténi piedsedy Rady Seniorti CR Zdetika Pernese v ramci vyzku-
mu ,Jak se Zije seniorim v CR?“ piijmy na osobu Vv roce 2009 dosahovaly Vv praméru
9967 K¢. Na tento ,,prumérny* starobni dichod nedosahovalo 794 034 senioru, tedy vice
nez 53, 12 % z celkového poctu seniord. I kdyz data nejsou pfili§ aktualni, nelze si délat
iluze, Ze v soucasné ekonomické situaci by na tom ¢esti seniofi byli o mnoho 1épe. Aktual-
ni vy$e primérného mési¢niho starobniho dichodu (dle poslednich dat z konce roku 2011)
dosahuje 10 539 K¢, pti¢emz muzi pobirali v pramétu 11 700 K¢ a Zzeny 9 584 K¢&. (Inves-
tia, [on - line], 2011)

Vydaje

Vyse vydajii u seniorii Se V roénim métitku témet rovnd vysi ptijmi. Podstatnou cast svych
piiyma vydavaji domécnosti dichodcii na bydleni a stravu. Naopak s pfibyvajicim vékem

omezuji vydaje na odivani, kulturu, dopravné a na ptedméty dlouhodob¢;jsi spotieby.

Nartstajici vydaje za najemné, energie, dopravu, za rizné spravni poplatky znacné ovliv-
fuji rodinné rozpocty. To co bylo v roce 2002 pouhym pifedpokladem, se v roce 2012 stava
faktem, seniortim se jiz nedostava penéz na volnocasové aktivity, kulturu ¢i na nakup véci
dlouhodobé spotieby, a jejich Zivot se diky tomu stdva méné kvalitnim, da se fici, Ze Casto

az negativn¢ chudym.

3.2.2 Zpusob traveni volného ¢asu seniori

Volnocasové aktivity nejsou jen pojmem, ktery je spojovan pouze s mladSimi generacemi.
V kazdém véku je vhodné pamatovat na néjaky kvalitni zpiisob traveni volného Casu. Na
jednu stranu spousta seniort rada pouziva tvrzeni, ze nemaji Cas, ale oproti mlad$im gene-
racim, které vzhledem ke svému pracovnimu a rodinnému vytizeni si hledaji velmi tézko
néjakou chvilku sami pro sebe, tak star$i generace maji ¢asu opravdu mnoho. A zélezi jen

na nich, zda ho promrhaji, ¢i aktivné zuzitkuji. (Haskovcova, 2010, s. 178 —179)

Dnesni seniofi se nejvice vénuji sledovani televize a Cteni ¢asopisti a novin. Radi se setka-
vaji s ptibuznymi a zndmymi, a ti, ktefi k tomu maji moZnosti, tak také zahradni¢i a chalu-
pafi. Frekventované jsou také rizné konicky a zaliby (at’ uz sbératelstvi, lusténi kiiZovek,

hackovani ¢i rybatent).
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Pomérné€ mala ¢ast seniord zije i kulturnim Zivotem a navstévuje divadla, vystavy ¢i cestu-
je — zde je to ovSem do zna¢né miry ovlivnéno cenou, strachem ¢i obavou z neznamého
prostiedi nebo vederniho vychazeni. Cést seniori je také ¢leny zajmovych spolki, domov-
nich sdruzeni a malé procento se vénuje studiu, at’ jiz pomoci vlastnich sil a knih, ¢i pro-

stiednictvim kurzti nebo Univerzit tfetiho véku. (Rabusi¢, Vohralikova, 2004, s. 76)

3.3 Seniori jako ,,obéti* dnesSni doby

Stale Castéji jsou v médiich prezentovany kauzy, kdy se seniofi stanou obéti souc¢asného
systému, at’ jiz vlivem nepoctivych prodejcli, modernich technologii, byrokracii na ufa-
dech, ¢i jen pouze vlastni hlouposti. Lze fici, Ze kazda generace proziva sviij diichodovy
vek jinak. To, co platilo pro generace rodicti nasich prarodict, pro linie v 80. tych letech,
kdy mladsi dichodovy vék byl bran jako ,,zlaty ve€k* zivota, protoze stat se o starou gene-
raci dokazal zodpovédné (alespon tak to vidi dne$ni generace starsi 70 - ti let) postarat, se
dne$nim senioriim jevi jiz jen jako utopie. Bohuzel vSak soucasni senioifi na tuhle zménu
nebyli pfipraveni, v dobé jejich ekonomické aktivity nic nenasvédCovalo tomu, Ze se situa-

ce vyvine do dnesni podoby.

V tom ma dnes$ni ekonomicky aktivni ¢ast populace jednu malou vyhodu, a to, Ze ptedpo-
klada, ze od statu nedostane nic, nebo jen opravdu hodné poskrovnu. Vlada nas na to ale
piipravuje, vybizi nas k vlastni aktivité¢ v tvorbé rezerv v riznych penzijnich fondech a

také se pripravuje dichodova reforma.

Zpét ovsem k dneSnim seniorim. Valnd vétSina z nich vyristala v socialistickém stat¢,
s jeho socialnimi jistotami, kde pojem nezaméstnanost neexistoval, a kdyz uz, tak takovy
Clovék byl oznacen za piizivnika a nasledné zavien do vézeni, a také lékarska péce byla

bezplatna, coz se nutné projevilo v potfebach, pozadavcich a zivotnich navycich seniori.

Spole€nost vini seniory z ptiliSné divéry az naivity, ale zamysli se, pro¢ to tak je? Nasi
stafi spoluobcané se na dnesni svét divaji o¢ima doby minulosti. Nevi, ze kdyz jim nékdo
(tfeba vychytraly prodejce) fekne A, je potieba hledat a vidét také B. Jejich chovani nesou-
visi s hlouposti ¢i senilnosti, jen prosté nepochopili, Ze dneSni doba je rychld a drava, dere

se za uspéchem za kazdou cenu a Ze ne kazdému se da véfit.
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Spolecensky 1 technologicky pokrok v mnohém usnadnil dichodcim kazdodenni zivot,
vSudypfitomny telefon, televize a rozhlas umoznuji starym lidem vice komunikovat
S okolnim svétem, moderni domadci spotfebiCe zbavuji diivéjsi namahy. Dnes navic

Vv zivoté starych lidi za¢inaji velmi rychle ptsobit technické zmény, na které nebyli zvykli.

Jde o takové zdanlivé malickosti, jako je pouzivani platebnich karet, mobilnich telefond,
pocitacovych systémti, zmény v moznostech nakupovani, supermarkety, jejich umisténi za
mesty a vytraceni se malych blizkych obchodii. Je to i vypliiovani riznych slozitych tisko-
pisit a zadosti na ufadech. Pokud nebudou na tyto zalezitosti pfipraveni, pfestane velké
procento z nich rozumét spole¢nosti, a budou si piipadat vyfazeni, zbyteCni a skutecné

stafi. (Rabusic, Vohralikova, 2004, s. 78)
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4 MANIPULATIVNI TECHNIKY V KOMUNIKACI

1. Technika aktualizace — vyuziva se tehdy, pokud chceme, aby si nas nékdo pama-
toval, pravidelné si od nas kupoval apod., vV podstaté se mu ,,nahodné* ptipomina-

me (na vecirku, na chodbé, na koncertg)

2. Technika asociaci — vyjadfovani se pomoci slov vyvolavajicich emoce, napt. kdyz
chceme nékoho znervoznit, fekneme, Ze jeho ukol je nezvladatelné tézky a ze ho li-

tujeme

3. Technika atraktivity — atraktivita a zajimavost ¢lovéka zajistuje tzv. ,,zobani
Z ruky* vétSina lidi povazuje za zajimavé takové lidi, ktefi jim jsou v ur¢itém smys-
lu podobni (napt. politické nazory, vkus v oblékani), dokazi pro n¢ udélat néco
podstatného (umi Spanélsky nebo dokézou nainstalovat software), podporuji jejich

sebevédomi, jsou uznavani i ostatnimi lidmi

4. Technika autority - jde o zdvofilé, pevné udileni piikazil, zasadné bez dalSiho vy-
svétlovani, manipulator se musi zaméfit na lidi, ktefi si to nechaji libit, a odpalko-
vat ty, ktefi se ho pokouseji zpochybnovat

5. Technika dobry hoch / Spatny hoch - vyuziti toho, ze se cilovy ¢lovék ocitl v ne-
piijemné situaci (bad guy) a pomoci mu nebo se ho zastat (good guy) atp.; dalsim

stupném je takovou nepfijemnou situaci i sam vytvorit

6. Technika disonance - vyvolani nejistoty nebo rozzlobenosti v druhém pomoci ne-
napadnych poznamek napi. "Kdyz jsi byl na zachod¢, zrovna nas tady kontroloval

$éf. Ale snad si nemyslel nic Spatného, kdyz t¢ tu nevidél."

7. Technika drbu - chcete-li nékoho poskodit, vymyslete si néco a pustte to do svéta
— je nutno jit ptes n€koho, kdo si to nenecha pro sebe, ale naopak zdramatizuje a
posle dal napt. o neoblibeném kolegovi lze tak rozsitit "zarucenou informaci", ze
mlati manzelku, chodi do gay klubt, k psychiatrovi, ze ma dluhy nebo Ze kdysi ob-

téZoval malou $kolac¢ku

8. Technika fixace - pockate na vhodny naznak (nebo jej Sikovné vyprovokujete) a
zafixujete ho — pokud mozZno veiejné napt. ,,Marku, ty jsi posledné skvéle zapraco-

val na tom tikolu, nemohl bys tu ziistat i vecer a dod¢lat to?*
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9. Technika charismatu - pomoci charisma okouzlete ostatni a ve své roli vytrvejte,
jednejte jinak nez ostatni (obleceni, ptizvuk), bud’te nezavisli na nazorech ostat-

nich, prezentujte originadlni myslenky (tfeba ze VY z opice urcité nepochazite)

10. Technika imunizace - kdyz chcete, aby nékdo nezménil sviij urCity nazor, proti
zmeéné ho ockujete, nendpadnymi pozndmkami nutite druhého, aby o svém nazoru
premyslel a upeviioval jej (chcete od n¢j hlas ve volbach, ale on vi, ze jste kdysi
n¢koho udal — feknete mu, Ze nékdy jsou v Zivote situace, kdy se musi udé€lat i néco
nepiijemného; ze kdo u toho nebyl, nedokéze si predstavit, pod jakym tlakem jste

jednal) (Beck, [on - line], 2007)

Manipulativni techniky jsou ¢asto béznou soucasti neformalnich hovori i obchodnich jed-
nani. Jsou pouZivany jako prostfedek pro ziskani souhlasu, zménu nazoru ¢i vyvolani deba-
ty. Vzdy zalezi na osobnich vlastnostech a dovednostech osoby, ktera se rozhodne dané
techniky vyuzit, protoze jejich samotné pouziti jeSté neznamend automaticky tspéch v da-
né oblasti. Pro nékoho muze byt vyuzivani manipulativnich technik neetické, ptesto je po-
tfeba se s nimi seznamit a diky tomu si je pti rozhovoru piipadné uvédomit. Protoze jen
pokud vime, ze se nas snazi nékdo ovlivnit, pfipadné presvédcCit, tak mame moznost se

tomu postavit, racionaln¢ vSe zhodnotit a pak se dle vlastniho svédomi rozhodnout.
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5 PODNIKANI A ETIKA

5.1 Etika v podnikani

Etika podnikani zahrnuje moralni zasady a normy, které usmériuji chovani ve svété pod-
nikdni. Zda specifické chovani je spravné nebo nespravné, etické nebo neetické, ¢asto ur-
Cuje vefejnost prostiednictvim sdélovacich prostiedki, zajmovych skupin a podnikatel-
skych organizaci a také prostfednictvim osobni moralky a hodnot jednotlivcll. (Srongk,
1995, s. 174) Od podnikatelské etiky se ocekava, Ze poskytne zaklad pro stanoveni a

usmériovani vSech druht podnikatelského jednani.

5.1.1 Zasady podnikatelské etiky

Pilifem podnikatelské etiky jsou takové zasady, které vyzaduji dodrzovani zakladnich hod-
not, bez nichz by podnikani nebylo uskute¢nitelné. Moralka ma ptitom ptednost pied
vlastni podnikatelskou ¢innosti. Takové pojeti podnikani pfedem vylucuje lhani, podvadeé-
ni, kradeze, vrazdy, natlak, fyzické nasili a dal§i nezakonné Ciny. Naopak, zdkladem pro

podnikatelskou etiku jsou poctivost a spravedinost. (Srongk, 1995, s. 179)
e Spravedlnost vychazi ze zasady stejného rovnocenného zachazeni.
e Poctivost se vztahuje k pravdomluvnosti a v podnikani se rovna pravde.
Obecné zasady etiky podnikdni:
e Dobrovolné dodrzovat zakony — pricemz duraz je kladen pravé na dobrovolnost,
nikoliv nasledné vynucovani
e Zachovavat davérnost — fada informaci, znalosti ma divérny charakter a pro jiné
subjekty by mohla byt zvlast uzite¢na
e Vyhybat se stietu zajmii — ke stietu zajmu muaze dojit, naptiklad pokud se zajmy
jednotlivce dostanou do rozporu se zajmy organizace, pro kterou pracuje

e Vénovat praci Fadnou péci — jedna se predevsim o dostate¢nou kvalifikaci a pro-

fesionalni uroven

e Jednat v dobré viie — dodrzovat sliby, plnit smlouvy, pouzivat poctivé obchodni

praktiky
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e Zvlastni odpovédnost — odpovédni firemni pracovnici by méli jednat odpovédné
s prosttedky, které jim byly svéfeny (Srongk, 1995, s. 180)
5.1.2 Urovelii etiky v podnikani v Ceské republice

Obecné plati, Ze stav a Grove etiky v podnikani v Ceské republice je na velmi nizké arov-
ni. Dle vysledki vyzkumu spole¢nosti Gabal Analysis and Consulting, ktera pro ucely kon-
ference ,,Byznys a etika® uskute¢nila prizkum mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi podniky a

také mezi ob&any, si stoji CR takto:
Mezi nejvétsi problém patii
» dodrZovani plateb a data splatnosti
dodrzovani slibl a zavazka
dodrZovani etickych zasad pti nabidkovém fizeni

dodrzovani smluv

YV V VvV V

korektnost informaci

Jako vlastnosti vyznamné pro podnikatelsky uspéch v Ceské republice hodnoti &eské pod-
niky na prvnim misté schopnost ucit se a invenci, na druhém misté kontakty a protekci a

dale penize bez ohledu na jejich pivod. (Srongk, 1995, s. 183)

Jakékoliv hodnoceni trovné etiky se odrazi vtom, jak jsou nastavena kritéria. Piesto

vSechno je patrné, jaka panuje situace a atmosféra v ceském podnikatelském prostiedi.
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6 METODIKA, POSTUP, CILE A VYZKUMNE OTAZKY

Seniofi, 1 kdyz jsou ekonomicky neaktivni ¢asti populace, jsou piesto plnohodnotnym spo-
trebitelskym segmentem. Kazdy spottebitelsky segment ma urCité¢ charakteristiky, silné a
slabé stranky. Predpokladem je, Ze prodejci na piredvadécich akcich vyuzivaji slabych stra-

nek u spotiebitelského segmentu seniort.

Analyzou predvadécich prodejnich akci a komunikaci se seniory chci ziskat odpovédi na

nasledné vyzkumné otazky:

1. Jsou ptredvadéci akce uréeny pro seniory, i kdyz na pozvankach to neni presné defi-

novano?

2. Jsou na ptedvadécich a prodejnich akcich vyuzivany natlakové a manipulativni

techniky?

3. Ucastni se seniofi predvadécich akci opakované, i pies zkuSenosti se zakoupenim

zboZi a naslednym servisem?
4. Jsou predvadéci prodejni akce zplisobem traveni volného Casu seniorti?

Cilem mé prace je podat objektivni pohled na ptedvadeci prodejni akce se vSemi jejich
Klady i zapory a navrhnout feSeni v podobé vytvofeni takové alternativy, ktera bude pro

spolecnost piijatelna a pro zainteresované strany navzajem prospésna.
METODIKA

V praktické a projektové Casti své praci budu postupovat nasledovné. Nejprve si pomoci
internetovych spotiebitelskych poraden udélam zevrubnou strukturu a princip prodejnich
akci. Dale zacnu shromazdovat tisténé direct marketingové pozvanky na akce, pomoci
kterych se pokusim vytvofit mapu trzniho bojisté predvadécich spolecnosti plisobicich na
ceském trhu. Poté se sama vybranych akci zGc€astnim, zde ziskdm potiebné poznatky a
vlastni postiehy pro sepsani praktické casti. Vytvorim dotaznik, kde respondenti budou
ucastnici akci a pomoci kterého ziskam dulezité informace pro projektovou ¢ast. V projek-
tové casti budu vychazet z informaci ziskanych pfi vlastnich navstévach i od zicastnénych
seniortl a vytvoiim navrh feSeni v podob¢ vhodné alternativy traveni volného ¢asu seniord,
kterd bude prospé$na pro vSechny zainteresované strany. Pro tento projekt pfipravim ko-

munikac¢ni plan.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREZENTACNI PRODEJNI AKCE

Prezentacni prodejni akce jsou posledni dobou velmi diskutovanym tématem ve spole¢nos-
ti jako takové, tak i z pozice ochrany spotiebitele. Vylety od 29 K¢ spojené s navstévou
kulturnich pamatek, obéd zdarma, bohaty doprovodny program, jako pozornost spousta
drobnosti a darkli — a to vSe jen za to, Ze si zucastnény vyslechne ,kratkou a zdbavnou*
prezentaci. Pro neznalého seniora je takova nabidka natolik lakava, Ze se mu nelze divit, ze
se akce zucastni. Jenze — zaéina to vypadat, ze tomuto vynosnému podnikani zvoni hrana.
Média 1 spotiebitelské organizace oteviraji jednu kauzu za druhou (viz napt. server
www.rozhlas.cz, ktery nabada seniory k opatrnosti a popisuje zkusenosti seniord, ktefi se
nechali napalit) (Studeny, [on - line], 2011), ukazuji a dopodrobna popisuji nekalé ob-
chodni praktiky prodejcli, informuji seniory, potadaji pro né¢ seminéafe...A jako reakci na
toto vSechno zjiSt'uji, ze mame ve schrance pozvanek na tyto prodejni akce mnohem vice,

nez kdy diiv.

A praveé proto me zajima, jaka je ted” aktualné situace a ndlada jak mezi samotnymi senio-
ry, ktefi se danych akci nékdy zacastnili Ci se jeste pres veSkera varovani stale ucastni, tak 1
mezi samotnymi prodejci, zda zvySena publicita a zajem o jejich ,,podnikéni je alespon
castecné piimél zmenit jejich chovani a postoj vici lidem, ktefi jsou vétSinou minimalné o

dvé generace starsi.

7.1 Hlavni lakadla prodejnich akci

Mohu fici, at’ jiz z vlastnich zkuSenosti, ¢i ze sbéru potiebnych informaci prostfednictvim
¢lankt a rtiznych spottebitelskych poraden, ze zakladni scénai prodejct, ktefi organizuji
zajezdové predvadéci akce, je vzdycky stejny. Pro¢ také ménit néco, co zatim spolehlivé

funguje.

Zde v kratkosti shrnu lakadla pozvanek, ktera lze ale s trochou informaci spolehlivé pro-

hlédnout a s diky fici ,,Ne, nezi¢astnim se®.
e PROGRAM

Vétsina zajezdovych predvadécich akei lakéd na vylet ¢i za kulturou. Zprostfedkuji samo-
ziejmé i dopravu z mista bydlisté a odvoz zpét za symbolickou cenu a tak se Castokrat sta-

va, 7e na vylet se vyda ptilka vesnice.
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Je potieba si ale uvédomit, ze hlavnim cilem téchto akci je pfedvadéni zbozi a nasledné
donuceni urcitého poctu ucastniki k podpisu kupni smlouvy (takového poctu, aby se pro-
dejciim zaplatily néklady na uskute¢néni akce plus aby si i nemalo vyd¢lali). Pokud na
pozvance neni uvedena prezentace zbozi jako soucéast programu, jesté to neznamena, ze se
konat nebude, muZe se jednat o zpusob, jak pfimét i ,,zkuSené® seniory k i¢asti na akci tim,

7e zustanou v nevédomosti.
e DARKY

Typicka pozvanka ma témét vzdy jednotny identifika¢ni znak — a tim je nepieberné mnoz-
stvi vyobrazenych darkl pro damy, pro pany, i pro pary, které za i¢ast na akci obdrzi jako
podekovani. V seznamu vzorku asi 50 - ti pozvanek, které se mi podafilo nasbirat, jsou
jako darky nejvice preferovany uzeniny, vina, potfeby do domacnosti jako noze, formy na
peceni apod. a také rizné zdzracné zdravotni pomucky typu kosmodisk, bylinné masti a
spousta dalSich. Zde je diilezité si zapamatovat jednu véc — fotografie vyobrazenych dar-
ki jsou pouze ilustracni a slouzi jako spolehliva navnada, kterou prodejci velice radi pti
samotné akci pouzivaji jako dvojseCnou zbran, o tom se ale vice zminim az v dal$i ¢asti
své prace. O samotné kvalité darka (pokud bude mit ucastnik akce to Stésti a néjaké dosta-

ne) lze také pochybovat.
e OBCERSTVENI

Soucasti valné vétSiny akei je 1 chutné obcerstveni ¢i rovnou cely obéd zdarma. Zde at’ se
ovSem piipadny ucastnik nenecha mylit, i ten obéd pfeci musi nékdo zaplatit a potadatelé
to uréité nebudou. Utastniky zajezdu hosti pravé ti, ktefi podepsali kupni smlouvy. A po-
kud se nikdo ,,nenachyta®, prodejci maji v zaloze jesté par triki, jak to udélat aspon tak,
aby nic neprodé¢lali. Opét se o tom zminim v dalsi ¢asti své prace. Jinak z vlastni zkuSenos-
ti mohu fici, Ze obcCerstveni neodpovida vyobrazenému na pozvance (vétSinou se jednd o
fizek), a strava nevalné chuti a hodnoty urcité nestoji za ptipadné problémy plynouci

Z navstévy podobnych akei.
e PORADATEL

Pokud je nékdo nékam zvan, mél by také védét, o koho se jedna. Toto pravidlo ovsem ne-
plati pro agentury potadajici prodejni zajezdy. Misto konkrétnich adres pouZivaji schranky
P.0.BOX, nebo se neptedstavi viibec. Diivod je prosty. Snazi se utajit pfed svymi minuly-
mi i sou¢asnymi nespokojenymi zakazniky. S oblibou také rusi své spolecnosti, aby si vza-

péti zalozili nové se stejnym oborem podnikani. (Brozura ¢asopisu dTest, 2011)
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7.2 Prodejci a jejich manipulativni techniky

Nejlepsi obranou ptfed samotnymi prodejci a jejich casto agresivnim zptisobem prodeje je
na podobné akce viibec nejezdit. Nedélam si ale iluze, ¢asto i negativni reklama je dobra
reklama, a prave proto si néktefi seniofi mohou fici, ze se teda na ten zajezd pojedou taky
podivat, kdyz se o tom tak mluvi, vzdyt’ oni pfece nejsou hloupi a nic si kupovat nebudou.
Jenze...Nemyslim si, ze zde existuje pfimé rovnitko mezi mirou inteligence a mnozstvim

zakoupeného zboZi.

Vzhledem k aktualnosti tématu v posledni dobé vychazi spousta ¢lankt na internetu, kde
jsou popsany piib&éhy konkrétnich lidi (staci navstivit stranky spotiebitelské organizace
www.spotrebitel.net). Vétsinou je pod kazdym takovym ¢lankem i diskuze, a mné je nékdy
opravdu az smutno z toho, jaci lidé mezi nami Ziji. Nazory typu ,,ze si za to diichodci mo-
hou sami, protoze jsou hloupi, protoze jsou lakomi a jezdi tam jen za vidinou darkl a ze
dostanou zadarmo najist, Ze jim to pfipomina komunismus*, Nejsou vyjimkou a jsou spise
jen slabym odvarem oproti nékterym, kteti ve svém vyjadfovani zcela zapomnéli na zasady
sluSného chovani. Takovym lidem bych rada vzkézala, aby nékdy sebrali odvahu a jeli se
podivat na vlastni kiizi, jak to tam probihd, a pokud budou mit Stésti a pusti je do sélu, tak

se asi nebudou stadit divit.

Ono se lehce posuzuje a odsuzuje, kdyz ma Clovek ptistup k informacim, v dnesni dobé
hlavné pomoci internetu, a diky tomu ,,v§echno vi a na nic se nenachyta“. Vétsina seniorti
se jiz dne$ni dobé pIné¢ nepiizptsobila (Hamilton, Psychologie starnuti, 1999), a ty infor-
mace ziskava spiSe prostiednictvim televize a tisku, vétSinou v bulvarni a tedy nepfilis re-
levantni podobé. To ovSem neznamend, Ze by byli ménécenni a hloupi, mozna jen ve své
vife naivni. Pfesto jsem méla mozZnost se presvédcit, Zze uz néktefi také dokazali prokouk-

nout prodejni triky a z navstév akci si udelali spiSe konicka.

7.2.1 Nejcastéjsi manipulativni techniky
Pokud se seniofi rozhodnou zéjezdu piece jenom zGcastnit, pravdépodobné se jim naskytne
scénaf, ktery jsem méla také moznost zaZit. Prodejci pouzivaji urcité natlakové techniky,

které funguji napfi¢ firmami a tykaji se veSkerého zboZzi.
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e Apel na zdravi a svédomi
Ve vétsing pripadi se seniofi od poradateli dozvédi, ze jimi nabizené zbozi dokaze pozi-
tivné ovlivnit zdravotni stav jejich ¢i blizkych pfibuznych, a na slova o zlepSeni zdravi ¢i
jeho znovunabyti slysi v urcitém véku uz kazdy. Psychické deptani typu ,,Chcete, aby vasi
vnuci trpéli alergiemi? nebo ,,Vy uz na tomto sveété nechcete byt? Staci malo, a miize vam
byt mnohem lépe, penize piece nejsou vSechno* jako vzorek pro predstavu staci. Nezalezi
pfitom, zda se jedna o zdzracné hrnce, multifunkéni robot, masazni pfistroj ¢1 vyzivové

dopliky — 1 kdyz konkrétné u nich bych byla zna¢né obezietna, co se sloZeni a kvality tyce.

Dalsim oblibenym trikem prodejcti, jak dostat publikum na svou stranu, je stat se jednim
z nich, byt nespokojeny se soucasnou politickou situaci, s kvalitou potravin a suro-
vin...Vhodné téma se vzdycky najde. A pfece sta¢i mit doma jejich kuchyiiského robota a
za malo penéz a S minimem casu si tak mlzete ptripravit suroviny poctivé a hlavné zdravé.
Tak prece nebudou podporovat tento stat v jeho spotfebnim chovani. Variaci urcité existuje

nespocetné.
e Vyhra v tombole (¢i jiné soutézi)

Pokud nezabere apel na zdravi ¢i svédomi, tak dal§im krokem je obvykle losovani vyhercu
dopiedu vychvalenych a odprezentovanych darkl s nemalou financni hodnotou. Vyhravaji
piredem vytipovani seniofi, jaké je vSak jejich piekvapeni, kdyz zjisti, Ze je vyhra podmi-
néna zakoupenim nabizeného zbozi. Pokud odmitnou zakoupit zbozi, losuje se da-
le...Leckdy se stava, ze postupné se stavaji vyherci vSichni ucastnici. U vyhraného zbozi
je vzdy prezentovana premrsténa cena v fadech desetitisici korun. Nakupni cenu se ovSem
seniofi nedozvédi. A zde je kdmen urazu. Prodejci konaji za ticelem zisku a tak je jisté, ze
nakupni cena je jen zlomkem prezentované prodejni hodnoty a seniofi tak uradi vSechny

vyrobky v rdmci kupni ceny zakoupeného vyrobku.
e Alkohol

Cast pozvanek na prodejni zajezdy je spojena s degustaci vina, piva, slivovice ¢i buréaku.
Tyto vylety jsou atraktivni a seniory oblibené, neméné radi je maji i prodejci. Lépe se jim
prodava, kdyz jsou lidé tzv. v ndlad€. Dalsi den pak u seniort vétSinou neni jen ve znameni
bolehlavu, ale také neuvazeného privanu v penéZence. Pficemz zde opét plati pravidlo, Ze

je v8e placeno z prodaného zboZi — €ili z penéz samotnych tcastnik.
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e Natlak a agrese

Cilem kazdé prezentacni akce je prodej a zisk. Ne vzdy se to ale podafi. V tu chvili pticha-
zi na fadu natlak a agresivita, kterd v konkrétni podobé mtize vyustit az v zamknuti sélu,
zabaveni mobilnich telefonil, zdkaz odchodii na toaletu apod. do té¢ doby, dokud se nepo-

depisSe pozadovany pocet kupnich smluv.

e Vyhruzky

Pokud si senior zboZi na akci zakoupi, vétSinou ho miniméalné dva prodejci 1 se zbozim
odvezou domti. K podpisu kupni smlouvy dochazi az v misté bydliste, a to z divodu prav-
nich klicek, které vysvétlim v dalsi ¢asti své prace. Prodejci si ¢asto nataci byt a samotny
podpis smlouvy na kameru, kde tento zaznam jim muiZe pozdé¢ji, pokud by senior chtél
odstoupit od smlouvy, slouzit jako nepopiratelny dikaz. Pokud z kupujiciho opadne na-
kupni nadSeni a bude se zdrdhat smlouvu podepsat, zatnou na né¢j prodejci tladit a vyhro-

zovat. VétSinou senior ze strachu a v obaveé o své zdravi podlehne a smlouvu podepise.
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7.3 SPOLECNOSTI PUSOBICI NA CESKEM TRHU

Do své prace jsem se rozhodla zatradit i seznam spolecnosti, které na ¢eském trhu poradaji
prezentacni prodejni akce pro seniory. Jako nastroj pro to vhodny jsem urcila mapu trzniho

bojiste.
7.4 Kritéria mapy trzniho bojisté

Stanoventi si kritérii, dle kterych zafadim jednotlivé spolecnosti, jsem v prvni fadé provedla

tak, ze jsem si urcila zptisoby, jak se potencionalni zakaznici o akcich dozvédi.

Spole¢nosti nejCastéji vyuzivaji letakové propagace, ktera je (alespon dle mého nazoru)
roznasena nesystematicky, bez konkrétniho zacileni. V praxi to vypada tak, Ze pomoci le-
takti pokryji ur¢itou cast sidlisté, ptipadné celou vesnici.

Reprezentativni vzorek letaki byl shromazd’ovan po dobu zhruba 2 mésicti, jedna posStovni
adresa byla ve Zlin€ na sidlisti Jizni Svahy, které ma cca 20 000 obyvatel, a druhd poStovni

adresa byla v obci Sarovy, smér Uherské Hradists, ktera ma cca 200 obyvatel.

Jako posledni moznost jsem uvedla internetové zdroje, konkrétné zejména stranky
www.spotrebitel.net, www.dtest.cz, www.triky.eu, kde lidé, ktefi jiz méli tu ,,Cest s po-
dobnou spolecnosti, ptidavaji své zkuSenosti, varovani, a také se bohuzel ¢asto obraci na

pravni poradny s zadosti o pomoc.
Predvadéci prodejni akce Ize v podstaté rozd¢lit na dveé kategorie:

e Akce poradané v okoli bydlisté, kde se zakaznik musi dopravit sam (vétSinou se

jedna o restaurac¢ni zatizeni)

e Akce formou zijezdi, kde spoleCnost zajistuje dopravu (Casto navstéva historic-

kych pamatek, plesi, riznych druhii zvéfinovych hodit)

Jako tfeti jsou uvedené blize neurcené, které se ve vSech ptipadech vztahuji na internetové
zdroje, kde se sice dozvime, jakého prohiesku se dana firma dopustila, ale vétSinou zde

neni specifikovano, v jakém prostiedi se akce odehrala.


http://www.spotrebitel.net/
http://www.dtest.cz/
http://www.triky.eu/
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7.5 Mapa trzniho bojisté

Akce konané v re- BliZe neurcené

stauraci

Letaky - Zlin

Letiky - Sarovy Eurobak Comfort Tour, s.r.o.

Merpex Trade, s.r.o. BGS group
Valasska  cestovni
agentura s.r.o.
Czech Reisen s.r.o.
Fantasy Reisen s.r.0.
Cestovni  agentura
Bohemia s.r.o.

Internetové zdroje

Tabulka 1 — Mapa trzniho bojisté Zdroj: vlastni zpracovani
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7.6 Zhodnoceni

Pomoci mapy trzniho bojisté jsem urcila, Ze na ¢eském spotiebitelském trhu figuruje mi-
nimalné 23 spoleCnosti, které se specializuji na predvadéci akce pro seniory. Toto Cislo
neni zdaleka konecné, protoze pii sbéru aktudlnich dat jsem se potykala s néasledujicimi

problémy:
e NemozZnost dohledani seznamu spole¢nosti, které se danou aktivitou zabyvaji

V praxi to pro m¢ znamenalo, Ze jsem byla odkazana pouze na spole¢nosti, které se ve
zlinském regionu propaguji pomoci letakti. U urcitého vzorku letakti navic nebyla firma
uvedena, pravdépodobné z diivodu, Ze s ni jiz maji zdkaznici v daném regionu zkusenosti,
tak aby je neodradila, ziistala rad¢ji v anonymité. V takovém ptipad¢ jsem hledala na leta-
ku ICO organizace, které musi ze zakona uvést. Tato informace mi pomohla zafadit kon-
krétni spolecnost, ale v rukach seniorii by to byl pravdépodobné zbyte¢ny ndstroj, protoze
velikost a prithlednost pisma nespliiovala kritéria ani pro precteni lupou, €ili lidé se slabSim
zrakem byli znacné znevyhodnéni, navic rychlé dohledani firem dle vySe zminénych tdaji

se realizuje pomoci internetu, ¢ehoz dle mého nazoru opét cilova skupina nevyuzije.
e Casta zména nazvu spolecnosti

V internetovém prostfedi neexistuje zadna ucelend databaze téchto spolecnosti. Divodem
je ziejmé 1 to, ze zivotni cyklus firem zde neni ptilis dlouhy. Pokud nastane néjaky pro-
blém — a vzhledem k oboru podnikani, které je na hranici zdkona — vZzdy nastane, tak to
majitelé fesi tak, ze firmu uvedou v likvidaci a ti sami lidé si zalozi novou spolecnost za-
byvajici se stejnou ¢innosti. Jsou si navic dobie védomi svého necestného jednani a tak se

nijak nepropaguji a snazi se ziistat v utajeni.

Spole€nosti, které plisobi mimo zlinsky region, se mi podafilo dohledat na internetovych
strankach www.dtest.cz, www.spotrebitel.net, www.spotrebitele.info, které se zabyvaji

ochranou spotiebitele a Casto také nabizeji odbornou a pravni poradnu.

Cenné informace mi piedal také pan Huml, pravnik internetového serveru a spottebitelské
poradny, (www.spotrebitel.net), [on — line]), ktery mi zaroven potvrdil, ze dohledat dané
firmy je velmi tézky tkol.

Vzhledem k vyse uvedenym diivodim jsem si védoma toho, Zze mij seznam spole¢nosti,
které se zabyvaji prodejnimi akcemi pro seniory, neni Uplny, piesto poskytuje kvalitni ma-

pu firem, které se v daném oboru nejvice angazuji.


http://www.dtest.cz/
http://www.spotrebitel.net/
http://www.spotrebitele.info/
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Mapa trzniho bojisté¢ mi pomohla sjednotit si dtlezité informace a z nich vyvodit nasledu-
jici zavér.

Je téméf nerealné vytvorit plnohodnotny a hlavné aktualni seznam spolecnosti, které se
zabyvaji prodejnimi akcemi. Pokud se podafi urcit, o jakou spolecnost se jedna, je nutné

zjistit v obchodnim rejstiiku, zda dana spolecnost jesté opravdu existuje.

Jako piiklad bych uvedla spolecnost Flexmar, kterd méla dle letdku potadat predvadéci

akci 26. 1. 2012, presto dle registru je od konce prosince 2011 v likvidaci.

Za zajimavé zjisténi povazuji rozdilné ptisobeni spole¢nosti ve mésté a na vesnici. Ve mes-
té je vice vyuzivdno prezentaci v restauracich a podobnych zafizenich, kde se ucastnici
musi dopravit sami. Naproti tomu na vesnici se firmy snaZi zakazniky naldkat na nevSedni
kulturni zazitky s dopravou a bohatym programem. Diivod pravdépodobné neni ten, Ze na
vesnici by nebyly vhodné reprezentativni prostory pro konani akce, jako spisSe fakt, ze ves-
nice je opravdu mala a Spatna poveést se tam §ifi velmi rychle, proto by takova akce probé&h-
la v mistnim hostinci jen jednou. Navic pro starSi obyvatele venkova, ktefi ¢asto nemaji
automobil, je moznost dostat se témét zadarmo na zajimavou kulturni akci nebo poznat

krasnou historickou pamatku az ptili§ lakava, aby ji nevyuzili.
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8 OSOBNIi UCAST NA PRODEJNI AKCI

Vyse zminéné skutecnosti vychazi z internetovych zdroji, tiSténych brozur i zkuSenosti
lidi, se kterymi jsem méla moznost si o tom pohovofit. Pfesto jsem se rozhodla, v rdmci

poskytnuti kvalitniho a objektivniho nazoru, zucastnit se osobné prodejni akce.

8.1 Ud&ast na akci &. 1

8.1.1 Problémy

Poté, co jsem se rozhodla zucastnit prezentacni prodejni akce, jsem se po dostaveni na mis-
to konani setkala s problémem, Ze m¢ potadatelé nechtéli vpustit do salu. Dle pozvanky
nebyla rezervace nutna. V nasledujicim odstavci ptiblizim divody, pro které mé prodejci
nechtéli vpustit dle svych slov a poznamek a uvedu body, pro¢ si myslim, ze jsem nebyla

redln¢ vpusténa.
Reakce prodejci:
e Proc jste sem pfisla?
e Jak jste se o akci dozvédéla? (neadresny direct marketing, letaky rozndseny po blo-
cich na sidlisti)
e (o tady budete d¢lat?
e My Vias nemusime vpustit do sdlu, nemate rezervaci

e Prezentacni akce neni urCena pro lidi, jako jste vy (zeny?, z hlediska véku? ...) —

prodejci nebyli schopni definovat, pro koho je akce ur¢ena
Pravdépodobné duvody, pro¢ jsem nebyla vpusténa:
e Nepatiila jsem do cilové skupiny seniort

e Na jejich dotazy jsem odpovidala logicky, uzivala jsem protiargumenty (o akci
jsem se dozvédéla z letdku, akce je vetejné pfistupnd, mam zajem o prezentaci zbo-

zi a pfedvedeni novinek na trhu...)

e ProtoZe jsem se nenechala zastrasit, tak jsem pravdépodobné vzbudila podezieni, Ze

jsem z né&jakého kontrolniho organu (napt. COI, SOS)

Vysledek: Na akci jsem nebyla vpusténa a akce byla ukon¢ena pro ,,nedostatecny zajem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

8.1.2 Dalsi kroky

V navaznosti na predchozi zkuSenosti jsem se rozhodla, Ze se podobnych akci zacastnim
V doprovodu star§iho znamého, ktery sim mnoho podobnych akci navstivil, zakoupil si
ruzné druhy zbozi a diky tomu mu jiz chodily adresné direct marketingové pozvanky na
tzv. VIP akce, které byly konkrétné cileny na pravidelné ucastniky a zdkazniky. Protoze se
rezervace provadéla telefonicky predem, a navic jsem byla doprovod ,,ovéfeného* zakaz-

nika, byl zde ptedpoklad, Ze budu na akci vpusténa.

8.1.3 Prubéh akce

Zajezdovym autobusem za cenu 69 K¢ jsme byli dopraveni na misto vzdalené¢ 2 hodiny
jizdy od Zlina, do malé vesnice, kterou zamérn¢ nebudu jmenovat. Celkovy pocet 29 seni-
ort byl usazen do vétsiho salu vesnického hospodského zafizeni. Soucasti salu bylo i podi-
um, na kterém byly na tiech stolech zakryty oranZovymi platny blize neurcené véci. Pozdé-

ji vyslo najevo, Ze se jednd o ceny do tomboly.

Dle letdkové pozvanky jsme se méli zaucastnit akce s ndzvem ,, Dobroty feznickych mis-
tri*, kde soucasti méla byt ochutnavka uzenin, obéd zdarma a tombola o hodnotné ceny
(vyobrazeny potteby do domécnosti jako ru¢ni Slehac, praci prasek, utérky ¢i masazni pii-
stroj) a hlavni vyhrou mél byt zajezd do Mad’arska. Jako darky za ucast na akci méli senio-

1 dostat bali¢ek uzenin a manzelské pary vino zdarma.
Konkrétni pozvanka viz Ptiloha P5.

Realny zazitek byl ovSem jiny, nez nabizela pozvanka. Cela akce trvala necelé 4 hodiny 1
s prestavkou na obéd, pri¢emz veskery cas kromé jidla byl vénovan prezentaci zbozi a
piedstavovani spolecnosti. Ze zacatku byl vymezen velky prostor pro vysvétleni, v ¢em se
dana spolecnost lisi od téch ostatnich na trhu, proc s ni seniofi nebudou mit Spatné zkuse-
nosti, a pro¢ je celkove jind a lepsi. Pozd¢ji jsem se od pravidelnych ucastnikii dozveédéla,
ze proslov na podobném principu ma témét kazda spolecnost. O program se starali celkem
4 obchodnici, pti¢emz jeden z nich mél tzv. hlavni fecnickou roli, a ostatni méli na starost
kazdy jednu stranu publika. Plsobili jako hlidaci, kdy nejen ze napominali pii jakémkoliv
hovoru a vyruSovani, ale i si pfedem dle reakci a zajmu vytipovavali potenciondlni klienty.
Hlavni fe¢nik predvadél konkrétni vyrobek, kuchynsky robot zn. AML, dle jeho informaci

novinku roku 2012, kterou jeSt€ neni mozné koupit. Proto nebyla sdélena ani jeho cena.
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Akce byla pojata jako pfedstaveni nového vyrobku, jeho konkrétnich vlastnosti a pfednos-
ti oproti ostatnim konkuren¢nim vyrobkidm. Pro pfedstavu lze fici, ze doty¢ny prodejce Si
vzal inspiraci u Horsta Fuchse z Teleshoppingu. Béhem celé prezentace i na jejim konci se
prodejce neustale ptal: ,,Jak se Vam to libi?*, pficemz odpovédi mu byl vzdy bouflivy po-

tlesk.

8.1.3.1 Manipulativai prodejni techniky

Ve své praci nebudu hodnotit dany vyrobek ¢i jeho prezentované vlastnosti, ale
V nasledujicich bodech shrnu konkrétni techniky manipulace, které dany obchodnik zjevné

ovladal a vyuzival.

1. Pocit nadirazenosti — hned na zacatku prodejce jasné urcil pravidla, jak bude pre-
zentace probihat, natfidil ztlumeni telefont, zakéazal vyruSovani, navodil dojem, Ze

ho seniof1 musi poslouchat a respektovat

2. ,Jeden z nas* — soucasti jeho taktiky bylo i ,,naladéni* seniorti na stejnou vinu,
kdy vyuzil toho, jaka je celkova nespokojenost ve spole¢nosti S ekonomickou situa-
vzhledem k jeho mladSimu véku (cca 35 let) neni piili§ pravdépodobné, ze by si je
pamatoval), ze svého pohledu daval najevo pochopeni a soucit se situaci, a to 1 na
konkrétnich piikladech, které potraviny jsou i pro ného drahé. Jako piiklad z jeho
hovoru lIze uvést: ,,Damy a panové, ja vim jaké to je, kdyz jdete nakupovat...kolik

stoji kvalitni olej...“ a podobnym stylem vedl sviij hovor

3. Levné, ale kvalitni potraviny — obchodnik se snazil apelovat na ,,selsky* rozum,
kdy na jednu stranu uvadél piiklady, jak si lidé stézuji na kvalitu a cenu urcitych
potravin, ale diky jejich vyrobku mohou za mnohem méné penéz s pomoci zaklad-
nich surovin udé¢lat kvalitni pokrm sami bez pfidanych konzervantl a ndhrazek.
Uvedu piiklad z jeho proslovu: ,,Damy a panové, pro¢ kupovat drahé pomazanky,
kde nevite sloZeni a kvalitu, kdyz si je jednoduse muizete vytvofit sami doma? Uka-

zu Vam jak!*

4. Obycejny €lovék — prodejce sam sebe prezentoval jako rodinny typ, ktery rad vaii
(¢ast svych recepttl, které ptipravoval pomoci robota i prozradil), zvetfejnil infor-
mace ze svého osobniho Zivota a snazil se navodit dojem, Ze je otevieny a nema co

tajit.
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Priklad z jeho feci: ,,O Vanocich se nds schazi v rodiné 20 a bramborovy salat délame
ve velkém lavoru. Nejradéji mam majonézu XY, ale ta je drahd, a tak si délam kvalitni

dobrou majonézu sam. Chcete védéet jak?*

8.1.3.2 Charakteristika obchodnikii

Jiz vySe je zminéno, Ze celkové se prezentace zacastnili étyfi obchodnici. Dva z nich lze
zatadit do vekové hranice kolem 35 let (zde patiil i hlavni mluvci), zbyli dva mohli mit
maximalné kolem 20 - ti let. Vékove byla tedy cela skupina mladsi, obleCeni byli ve spole-
¢enskych kalhotach, koSilich s rozepnutym limeckem, spolecenskych botach a celkové

pusobili upravenym a pésténym dojmem lehké elegance.

8.1.3.3 Tombola

Po ptedvedeni zbozi (Casové cca 1,5 hod) ndsledovala tombola. Cilem nasledujici Casti
prace je popsat a vysvétlit, co konkrétné znamend pojem TOMBOLA prezentovany na

pozvankach na prezentacni akce.
Ceny v tombole

Zbozi, o které se méla losovat tombola, bylo po celou dobu prezentace kuchynského spo-
tfebiCe zakryto oranzovymi platny. Kdyz ptisla fada na tombolu, prodejce postupné zacal
kach vudavané prodejni hodnoté 20 000 KC. 2. cenou byl sklokeramicky indukcni
dvouplotynkovy vafi¢ v udavané prodejni cen¢ 25 000 K¢. 1. cenou, hlavni vyhrou, byla
16 — ti dilna sada titanového nadobi za 60 000 K¢. VSechny vyrobky byly znacky AML.
Vyhry v tombole, které byly prezentovany na pozvance, se nikde neobjevily. Prodejci jsou
ale proti pfipadnému nat¢eni chranéni dodatkem, ktery je psany na pozvance miniaturnim
pismem ve spodni ¢asti oznacené hvézdiCkou — a to, Ze obrazky jsou pouze ilustracni a ze

prodejce si vyhrazuje pravo na zménu.

Po ndvratu doml jsem se pomoci internetového vyhledavani snazila zjistit informace o
spole¢nosti AML a jejich vyrobcich. Jejich cena se mi zddla zna¢né nadsazend, ale nebyla

jsem schopna to odborné posoudit, protoze jsem zminénou znac¢ku neznala.

K mym piekvapivym zjist€nim patfilo, ze znatka AML je nejen vyhledateln4, ale Ze firma
ma dokonce i vlastni e-shop, kde dané zbozi nabizi (http://www.aml-czech.cz/eshop/, [on -

line]).


http://www.aml-czech.cz/eshop/
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Sice o néco levnéji, ale pfesto mnohem dréze, nez bézné dostupnd, ale zdlraziuji kvalitni
konkurence. V ramci dalsiho vyhledavani v diskuzich na spotiebitelskych poradnach
(www.spotrebitel.net) se mi potvrdilo, zejména z reakci zakazniku, ktefi jiz podobné zbozi
vlastnili, ze se nejednd o vyrobky, kde by cena odpovidala kvalité a pravdépodobné velkou
¢ast ceny zbozi tvoti provize prodejct. Navic lze predpokladat, ze zminény e-shop slouzi

pouze jako zastérka pro upokojeni ptipadné neduvérivosti lidi, kteti si jiz zbozi zakoupili.
Priabéh losovani

Poté, co byly odhaleny a dostatecné vychvaleny ceny do tomboly, pfislo na fadu samotné

losovani.

Kazdy ucastnik obdrzel listek, na ktery mél napsat své iniciale, bydlisté a telefonni ¢islo.
Vyplnénim tohoto listku bylo podminéno vydani darka ptfi odchodu — uzenin. Tyto listky
seniofi vyplnili hned na zacatku akce a po celou dobu pak lezely volné pfed nimi. Diky
tomu méli hlidkujici obchodnici moZnost si zjistit, jak se doty¢na osoba jmenuje. Po ukon-
¢eni predvadéni vyrobku obchodnici rozdali kazdému bilou zalepenou obalku, ktera mohla
obsahovat informace o vyhie v tombole a tak teoreticky kazdy mohl vyhrat. Upozornili ale,
ze nekteré obalky jsou prazdné. Princip spocival v losovani listeckli se jmény, které ucast-

nici na zacatku vyplnili a které byly pfed tombolou posbirany.

Zpocatku prodejci nenapadné tahali z tomboly listky se jmény pifedem vytipovanych osob.
Kazdy prodejce, kromé hlavniho mluvciho, si vzdy vzal jednoho vylosovaného vyherce 1
s jeho obalkou a odesel s nim do vedlejsi mistnosti. Po nékolika minutach postupné vycha-
zeli a cely proces se opakoval. KdyZ jsme byli vylosovani i my, tak jsme se mimo sal po
otevieni obalky dozvédéli, ze vyhravame vsechny 3 ceny z tomboly. M¢lo to ale jeden
hacek. Museli bychom si zakoupit onen prezentovany robot za cenu 35 000 K¢. V tom
ptipadé bychom dostali zdarma sadu nafadi, sklokeramicky induk¢ni vafi€ a titanovou sadu
nadobi, vSe v celkové hodnoté 105 000 K¢. Jako bonus by nds navic osobné odvezli se
zbozim domdu. S diky jsme odmitli, vratili se na mista a takovymto zplisobem se postupné
prostiidal cely sal. Kdyz prodejci zjistili, ze nikdo nemé o vyhodnou nabidku zajem, ptisel
Cas obé&da.

Po obédé¢, vzhledem k pokrocilému casu, vSichni ptedpokladali, Ze bude nasledovat odjezd

domtl. Prodejci ovSem prekvapili, nehodlali se tak lehce smifit s netispéchem a rozhodli se

hrat psychologickou hru na pocit viny.
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Takticky sméfovanymi dotazy se snazili ze seniori dostat odpovedi na otazky typu: ,,Proc¢
jste sem pftijeli?“, ,,Zajimala Vas vibec prezentace, nebo jste piijeli jen pro darky?,
V podstaté se snazili vzbudit v ucastnicich pocit viny za to, Ze nic nekoupili a jesté dostali
zadarmo obéd. Poté, co navodili dostate¢né provinilou atmosféru, ptiSel na fadu prodej
specialniho 1é¢ivého krému s ptrisadou alpské protéze, ktery byl tak vychvalovan, ze méné
uvédomély jedinec mohl nabyt dojmu, Ze pravé tento krém vytesi vSechna jeho trapeni.
Cena nebyla nijak zavratna, 220 K¢. Zda byla cena adekvatni, nedovedu posoudit, opét to
byl pro mne neznamy vyrobek a protoZe se mi nedostal k bliz§imu prozkoumani, nezjistila

jsem ani znacku. Na tuto nabidku zareagovala pouze jedna osoba.

Rozladénost prodejct jiz zacinala byt vice nez patrna, presto zkusili jesté jednu nabidku.
V okamziku, kdyz se salu zeptali, jestli vi, co piijde ted’, a vSichni sboroveé odpovédéli ,,la-
nolin!“, jsem si uvédomila, ze tito seniofi jiz podobné akce velice dobfe znaji a védi, co je
¢eka. Ja jsem byla ovSem na své prvni prezentaci a tak jsem si s mirnym podivem vyslech-
la prezentované vlastnosti lanolinu, ktery kromé prani lze pouZit i jako télovy krém, pro-
stfedek na msice a slimaky, viini do bytu apod. Po taktickém vyjednavani s publikem byla
cena stanovena na 99 K¢ s dodatkem, Ze prodejci nemaji drobné a tu korunu vrati priste.
Zde si jiz zhruba polovina seniort lanolin koupila, pravdépodobné jiz znali, ze pokud ne-
koupi, tak prodejci prijdou s dalsi nabidkou a odjezd se bude neustale oddalovat. Akce poté
byla rychle ukoncena, prodejci podékovali za ucast, u odchodu rozdali vyménou za listky
s inicidly a kontaktnim telefonem baleni 500 g vakuové balené uzeniny (néktefi seniofi

neskryvali roz€arovani nad ptuvodné slibovanym darkem) a nasledoval navrat k domovu.

8.2 Udéast na akci &. 2

Aby ziskané informace a poznatky byly relevantni a vypovidajici o skutecnosti, rozhodla
jsem se zucastnit jesté jednoho zédjezdu, ktery jsem spojila i s dotaznikovym Setfenim mezi
seniory. Zjistila jsem, Ze ackoliv se jednalo o jinou potadajici spolec¢nost, tak zakladni jiz
zminéné praktiky byly v podstaté totozné.

Z tohoto divodu se jiz nebudu zabyvat detailnim popisem celé akce, ale spiSe zminim a

vyzdvihnu body, ve kterych se lisila a které mohly vyrazné ovlivnit nasledné jednani a

chovani seniort.
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Zasadnim rozdilem byl rozsah akce a celkovy pocet ptitomnych seniori. Této prezentace
se zacastnilo 115 seniort, celkem 3 zajezdové autobusy, kdy kazdy autobus pfijel z jiné
casti kraje. Technické vybaveni a vlastni prezenta¢ni show byli na profesionalnéjsi trovni.
Na zacatku opét hlavni mluvei vysvétlil, v ¢em se lisi jejich spolecnost od ostatnich, ze se
seniofi nemusi bat zddného natlaku a ze se pfitomni mohou t&Sit na kvalitni a piijemny
zazitek. Poté predstavil nabidku zajezdl jejich cestovni kancelafe, ktera se specializuje
pfimo na seniory a nékolikrat zduraznil, ze zajezdy, destinace i program jsou vybirany a
planovany tak, aby odpovidaly skute¢nym pottebam starSi generace (klimatické podminky,
klidna destinace). Jeden konkrétni zajezd zde byl jiz s pfedstihem nabizen, tykal se o ra-
kouské destinace Salzburg. Za zvyhodnénou cenu 5 000 K¢ s polopenzi na 5 dni, dopravou
a fakultativnimi vylety se k terminu v zati upsalo minimalné 10 lidi i s doprovodem. Sou-

casti téchto zdjezda bude i1 prezentacni akce.

Déle se lisilo 1 pfedvadéné zbozi. Byla zde predstavena dal§i novinka roku 2012, TRION
EUROPE — lé¢ebna metoda celého téla, ktera zaruci chizi bez bolesti, vyuziva akupresur-
nich bodl a metody akupunktury k 1écbé celého téla. Bylo zdiraznéno, ze na akci zbozi
nebude nabizeno k prodeji, protoZze na trh bude uvedeno az od zafi a jeho prodejni cena
bude 80 000 K¢. V podstaté se jednalo o plastovou nadobu s navleky na nohy, kterou bylo
mozné ovladat pomoci dalkového ovladace, a pravidelna doba pouzivani pfistroje byla

stanovena na 15 minut denn€ u sledovani televize.

Nutno uznat, Ze pfitomny hlavni mluv¢i dokonale ovladal techniky manipulace s publikem,
které si ziskal na svou stranu pomoci vlastni pfirozenosti a smyslu pro humor. Z tohoto
davodu, pokud pominu samotné vyrobky a jejich cenu, tak nemohu prodejci vytknout né-
jaké nevhodné chovani, agresivni zpisoby apod. Akce opravdu spoustu lidi bavila, 1 kdyz

samotné pifedvadéni vyrobkt trvalo ptes 4 hodiny.

Kromé hlavniho vyrobku — masazniho pfistroje TRION EUROPE, ke kterému byly na
kazdém stole rozdany propagacni materidly (obrazky viz Piiloha P8), byly na akci ptedsta-
veny dal$i dva vyrobky — keramicky niiz v hodnoté 3 999 K¢ a sada keramického nadobi s
diamantovym (a tudiz podle prodejcti nezni¢itelnym) povrchem za 44 999 K¢. Opét se jed-
nalo o vyrobky, které budou uvedeny na trh az v zati 2012 a zde bylo pouze pfedvedeno

jejich vyuziti v praxi.
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Tombola

Losovani o predstavené vyrobky zde probihalo na podobném principu, jako u predchozi
akce. Po ukonceni prezentace nasledovala otazka: ,,Komu se ptedstavované zbozi opravdu
1ibi?*“ a ,,Kdo, kdyz by ho mél doma, tak by ho opravdu pouzival?‘ Ti, ktefi se ptihlasili,
dostali pted sebe zalepené bilé obalky, kde ale opét nemusela byt zddna vyhra. Od téchto
lidi prodejci posbirali listky s inicidly (obrazek viz Ptiloha P7) a vhodili je do losovaciho
zatizeni. Nasledujici scénaf jiz byl totozny s tim z piedchozi akce, vylosovan¢ho vyherce
si vzdy néktery z prodejcti odvedl stranou a po rozlepeni obéalky bud’ fekl, Ze bohuZzel nic
nevyhrava, anebo, coZ bylo 1 v naSem ptipad¢, jsme za zvyhodnénou dotovanou cenu
29 990 K¢ mohli zakoupit masazni ptistroj, a k nému jako darek bychom dostali prezento-

vanou sadu nadobi 1 s keramickym noZem.

Opét jsme s diky odmitli, ale tentokrat se naSlo pomérné hodné lidi, ktefi na danou nabidku
piistoupili. Navic na samém zaveru akce prodejci, aby jesté zvysili sviyj zisk, si pfizvali
dopiedu pied podium skupinu asi tficeti seniort, kteti se ptihlasili, Ze se jim akce opravdu
libila, a na tyto pak zkousSeli dalsi psychologické taktiky. Jako prvni vSichni dostali do ru-
kou zabalenou prezentovanou keramickou panev s diamantovym povrchem v uddvané
hodnoté 14 990 K¢, jako dalsi dostali do rukou jeden z keramickych hrncti ze sady
V hodnoté 15 990 K¢, navic jesté keramicky niiz a dézu na potraviny a vSe jim prodejci dali
do praktické tasky s logem spolec¢nosti se zdlivodnénim, aby vitbec takové mnozstvi darkt
odnesli. V8e se neslo v tom duchu, ze se jedna o darky zdarma, jenze...VSichni dostali opét
obalky a pfitomni prodejci se s nimi postupné rozesli mimo sal. ,,Vyhodnd nabidka*
Z obalky v tomto piipadé za zbozi, které méli naskladané v tasce, Cinila 14 990 K¢. Opét se

naslo dost téch, ktefi na nabidku piistoupili.

Muj hruby odhad, ktery vyplyva jen z pozorovani sélu a reakci prodejci, je, Ze prodejci na
této akci prodali zbozi za minimaln¢ 300 — 350 000 K¢.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Mg¢ prvotni rozhodnuti, jaky druh vyzkumu zvolit, bylo provést s vybranymi tcastniky akci

fizeny rozhovor. To nebylo mozné z nasledujicich divodu:

- na zacatku a pfi cesté na misto urceni jsem byla v anonymit¢ a ptipadné do-
tazy by mohly vést k mému nevpusténi na sal, navic jsem puisobila jiz tak

dost podeziele, vzhledem k mému véku

- béhem samotné prezentacni akce nebyl prostor pro ptipadnou hlubsi kon-

verzaci, navic jsem byla pod drobnohledem potéadajicich prodejci

- cestou zpatky byli jiz seniofi unaveni z celodenni akce a navic projevovali
neddveéru vici mé pritomnosti (setkala jsem se i s dotazem, zda jsem z tele-

vize a chystam se natacet reportaz)
Netspéch s 1. formou dotazniku

Jako prvni moZnost jsem si vytvoftila dotaznik, jehoZ formu ptikladam v ptiloze, ktery jsem
po rozhovoru s moji babickou, ktera se sama diive ucastnila pfedvadécich akei, chtéla roz-
nést senioriim ve vesnici Sarovy, o kterych jsem diky babice védéla, Ze se danych akci
n¢kdy zacastnili ¢i se stale ucastni. Vratilo se mi pouze 8 vyplnénych dotazniki, setkala
jsem se s nediivérou a neochotou, ktera pravdépodobné vyplyvala z toho, Ze seniofi neméli
prilis dobré zkuSenosti s akcemi a nechtéli se o své Ucasti bavit (mozna to byla i urcita

forma studu).

Kvili témto diivodiim jsem se rozhodla od fizeného rozhovoru a dotazniku, ktery mi ne-
piinesl pozadované informace, Upustit a jako vyzkumnou metodu jsem zvolila dotaznikové
Setfeni mezi seniory pfimo na akcich. Cilem vyzkumu bylo zjistit ¢etnost a pravidelnost
navstév akci u jednotlivel a divody, pro¢ akce navstévuji. Celkovy pocet respondentil byl
stanoven na 30 osob, tento pocet odpovidal po¢tu seniort, ktefi se mnou cestovali v auto-
buse a které jsem po skoneni akce pozadala o spolupraci. V nasledujici ¢asti uvedu jed-

notlivé otazky s komentati a grafickym zhodnocenim.
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9.1 Vyhodnoceni dotazniku

1. Ucastnite se pravidelné predvadécich akei?

0 Ucastnite se pravidelné
predvadécich akci?

ANO NE

Z dotazniku vyplyva, ze piesné 2/3, tedy 20 seniord, se prezentacnich akci Gcastni pravi-
delné. Tento fakt je pravdépodobné ovlivnén 1 formou akce, kdy pravé tyto potfadané byly
pouze na osobni pozvanku, kterou obdrzeli pouze ti, ktefi se akci zacastnili jiz vicekrat a
jsou tudiz soucasti databaze spolec¢nosti pofadajicich pfedvadéci akce. (informace potvrze-

na od mého stryce jakozto pravidelného tucastnika)

2. Kolikrat jste se jiz zicastnil/a predvadécich akci?

20
15
O Kolikrat jste se jiz
10 zaéastnil/a pfedvadécich
akci?
5
0

Méné nez 5x - 10x Vice nez
5x 10x

Z dotazniku vyplyva, ze z celkem 30 - ti seniorti se pouze 4 z nich zucastnili podobné akce
méné nez 5x, 9 seniort uvedlo, Ze se zcastnili 5x — 10X a 17 z nich shlédlo prezentaci
vyrobkll vice nez 10x. To potvrzuje domnénku, Ze vétSina dotazovanych jsou pravidelni

Ucastnici, ktefi jiz znaji obchodni taktiky a triky prodejcti.
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3. Jak dlouho jiZ navstévujete prezentacni akce?

20
15
10 OJak dlouho jiz
navstévujete
prezentacni akce?
5
0

Ménénezl 1-3roky Délenezi3
rok roky

Na otazku cislo 3 — Jak dlouho jiz navs§tévujete prezentacni akce?, pouze 2 seniofi odpove-
déli, ze méné nez 1 rok, 9 seniort se akci GiGastni 1 — 3 roky a 19 z nich déle nez 3 roky.
Zjisténa data ukazuji, Ze prezentacni prodejni akce jsou dlouhodobym trendem a vétSina
ucastnik si jiz diky ziskanym zkuSenostem musi byt védoma jak pozitivnich pfinost, tak

piipadnych rizik akei.

4. Jaky je Vas osobni diivod, pro¢ akce navstévujete?

10

Vysvétlivky: A — Zvédavost, zdjem
B — Darky, obéd
C — Nové¢ vyrobky

D — Setkavani s novymi lidmi, prateli
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V odpovédich na otazku €. 4 celkem 10 respondentti uvedlo, Zze hlavnim diivodem, pro¢
navstévuji predvadéci akcee, je predstaveni novych vyrobkt na trhu a predvedeni jejich
praktického vyuziti. Tento fakt mize byt ovlivnén zhorSenym ptistupem seniori

K informacim (v globalnim méfitku méné vyuzivaji internet a informacni technologie) a
prave predvadéci akce jim pomahaji — dle jejich usudku — s tim, aby drzeli tzv. krok

s dobou. Jako dal$i vyznamny diivod pro navstévu akei, ktery uvedlo celkem 7 seniord, byl
zvolen spolecensky zivot, poznavani novych lidi a v ptipadé pravidelnych ucasti

V ndvaznosti na to setkavani s prateli. 6 seniorii se akci zi¢astnilo ze zdjmu a zvédavosti a
také starosti o své zdravi (zde praveé zajem o nové poznatky v oblasti mediciny, vyuZiti
1é¢ebnych piistroju a zdravotnich pomiticek) a pouze 4 lidé uvedli jako divod svych na-

v§tév nabizené darky, pfipadné obCerstveni zdarma. 3 respondenti dotaz nezodpovedéli.

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbozi?

30

25

20

15 @ Zakoupil/a jste nékdy na
téchto akcich nabizené
10 zbozi?

ANO NE

U otéazky €. 5 odpovédéla naprosta vétsina respondentlt — 26 osob, Ze jiz na prezentacni
akci nékdy zakoupili zbozi. Pouze 4 osoby uvedly, Ze ne. Vysledek opét potvrzuje, Ze tito
seniofi byli zasazeni cilenym direct marketingem, kdy se do databaze pravdépodobné do-

stali po zakoupeni zbozi.
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6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a?

20
15
10 O Pokud ano, byl/a jste
spokojen/a?
5
0

ANO NE

S nakoupenym zbozim bylo spokojeno 18 zakazniki, 12 seniorti spokojeno nebylo. Tato
otazka a jeji vyhodnoceni pro mé byly nejvétsim piekvapenim vyzkumu, nebot’ z diskuzi a
publikovanych ¢lanka (dTest, SOS) jsem nabyla dojmu, ze zbozi, které je prodavano na
prezentacnich akcich je nekvalitni, pfedraZzené a nesplituje prezentované vlastnosti. Vzhle-
dem Kk tomu, Ze vice neZ polovina respondentti uvedla spokojenost s vyrobky, lze tedy
piedpokladat, ze ¢ast vyrobki z téchto akci mize byt opravdu kvalitni, nebo to mize zna-
menat to, ze seniofi nemaji moznost srovnani zbozi ve stejné cenové kategorii. (Domnivam
se, Ze za ceny, za které se prodava zbozi na akcich, by seniofi podobné zbozi v kamenné

prodejné nekoupili).
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7. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

10

Nové vyrobky Chovani Pozorovani Nic Darky,
prodejcti ostatnich obcerstveni

Vysvétlivky: A — Nové vyrobky
B — Chovani prodejct
C — Pozorovani chovani ostatnich tcastniku

D — Darky, ob¢erstveni

U otazky ¢. 7 celkem deset respondentti odpovédé€lo, Ze na predvadécich akcich se jim nej-
vice libi pfedstavovani novych vyrobki, sedmi se libi chovani prodejcii, sedmi se nelibilo
nic, pouze tii uvedli darky a ob¢erstveni a tti lidé zde maji jako konic¢ka pozorovani svého

okoli.

Z toho vyplyva potvrzeni vysledkii otazky ¢. 4 — diivody pro navstévy akci, kdy byl silné
zastoupen zajem o novinky na trhu a také lidsky faktor, kdy se seniofi dostanou do kontak-

tu se spolecnosti. Zde mizeme zaradit také siln€¢ zastoupené chovani prodejc.

8. Co byste predvadécim akcim vytkl/a?

Otazka ¢. 8 byla formulovana jako volné otazka, kdy mi §lo opravdu spiSe o osobni pocity
nez konkrétni statistiku. Z toho diivodu nebudu u této otazky vytvaiet grafické zpracovani,

protoZe vétSina odpoveédi je jedinecnych a vysledné zobrazeni by tak bylo nepiehledné.

Z praktického hlediska 1ze odpovédi respondentl rozdélit do tii zakladnich kategorii.
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Devét seniort by predvadécim akcim nevytklo nic, z toho Ize usuzovat, ze s celkovym pii-
stupem a pribéhem jsou spokojeni. Dalsi, nejpocetnéji zastoupena kategorie, nebyla spo-
kojena s lidskym faktorem, jednanim a chovanim prodejcti vii¢i pfitomnym seniorim,
konkrétni pfipominky se tykaly Spatného vystupovani, nevhodného chovani, urdzeni, nu-
ceni ke koupi, neprofesionalniho jednani, psychického natlaku, ¢i vnucovani. Takto odpo-
védelo celkem 16 respondentt. Jako dalsi vytka byla zminéna délka akci, jejich zdlouha-
vost az imornost. Tento pocit méli 2 seniofi. A na zavér zlstaly 3 dotazniky, které nelze
zahrnout do pfedchozich tfi zminénych kategorii — 1 respondent uvedl sviij nesouhlas

s nasilim na prodejnich akcich, dalsi vytkl neznamy cil a misto konani akce, coz v praxi
Casto znamena, ze seniofi dle pozvanek viibec netusi, kam budou dopraveni (stejnou zku-
Senost jsem zaZzila 1 j& se svou ucasti) a jeden senior zminil neseridznost, podavani zavadé-
jicich informaci a zneuzivani casové tisné.

Po celkovém zhodnoceni Ize za nejvétsi problém oznacit prave piistup prodejct a jejich

chovani k ucastnikiim predvadécich akci.

9. Pojedete na dalsi predvadéci akci?

25

20

15

O Pojedete na dalsi
10 predvadéci akci?

Ano Ne Nevi

Zaverecna otazka méla pomoci nastinit budouci trend a zivotaschopnost predvadécich akci.
Vzhledem k vlastnim zkuSenostem jsem byla velmi ptekvapena nasledujicimi vysledky. 25
respondentl pojede na dalsi pfedvadéci akcei, pouze 3 seniofi se jiz nezicastni a 2 ti€astnici
si nebyli jisti svou ucasti ¢i netcasti.

Prave tato otazka a jeji vysledky pfinesly kone¢né rozhodnuti pro dal$i postup v diplomové

praci a pozménéni ptivodnich cili.
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10 PREDVADECI AKCE A STANOVISKO ZAKONA

Smlouvy uzaviené na piedvadécich akcich a pti podomnim prodeji (napt. levnéjsi elektii-
na, mobilni tarify) patfi mezi spotiebitelské smlouvy uzaviené mimo prostory obvyklé k

podnikani dodavatele / prodavajiciho (§57 obCanského zékoniku).

Pro spotiebitele — v tomto piipadé seniora, ktery pristoupi na obchod na piedvadécich ak-
cich, existuje moznost do 14 dni od uzavieni smlouvy od ni odstoupit. Nedoslo-li dosud ke
splnéni dodavky zbozi ¢i sluzeb dodavatelem, mtZe spotiebitel od smlouvy odstoupit bez
uvedeni diivodil a bez sankce do 1 mésice. Az 1 rok na odstoupeni ma v ptipadé, Ze o tom-

to pravu nebyl informovan.

Princip potfadani predvadécich prodejnich akei spociva v tom, Ze se konaji mimo obvyklé
prodejni prostory (at’ uz jsou to restaurace ¢i kulturni saly). Dle zadkona lze tedy od ptipad-
nych smluv, které zde seniofi uzavieli, do 14 dni odstoupit. V praxi ale zdkon tak jedno-

znacn¢é nefunguje.

Prodejci nasli pravni klicku, a to, Ze vySe zminéné neplati u smluv, u kterych si spotiebitel
vyslovné sjednal navstévu prodejce za icelem uzavieni smlouvy. Na samotnych akcich tak
prodejci pii podpisu smlouvy piikladaji 1 dodatek psany drobnym pismem, tzv. pozvanku
K osobni navstéve, a to presto, ze tato smlouva byla uzaviena tfeba v restauraci v ramci

predvadéci akce.

Dalsi, ¢asto pouzivanou variantou je i domluveni koupé¢ na predvadéci akci, kdy prodejci
odvezou zdkaznika i1 se zbozim k nému domt a k samotnému podpisu smlouvy dojde az
V jeho domacnosti. Prodejci si také pofizuji videozaznam jako diikkaz o misté podepsani

smlouvy.

V obou ptipadech jde o obchdzeni zakona, které spotiebitele prava na odstoupeni nezbavu-

Urc¢itou pomoci zde mohou byt vypoveédi svédkil ¢i kopie pozvanky na predvadéci akei.

(zdroj brozura dTest — Jak nespadnout do pasti, 2011)
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11 ZHODNOCENI

Kdyz jsem si zvolila téma své prace, méla jsem urcity nazor na pfedvadéci akce a castecné
jsem byla i ovlivnéna predsudky, které vznikly diky médiim a celkovému postaveni spo-
lenosti vici témto akcim. Ziskat informace prostiednictvim televize a tisku je mnohem
snazsi, nez ziskat zkuSenosti na vlastni klizi a navic nejcennéjsi informace poskytnou prave

ti, kterych se to nejvice tyka — samotni seniofi, ktefi se téchto zajezdh tiCastni.

Poté, co jsem podnikla kroky, které jsem popisovala v predchozich ¢astech, od osobnich
navstév akci, pozorovani az po dotaznikové Setfeni mezi ucastniky, jsem dospéla k nasle-
dujicim zaveéram.

Ukast na predvadécich prodejnich akcich ma seniorim pfinést zajimavy zazitek, vylet a
S nim spojené vytrzeni z kazdodenniho stereotypu a urcitou spolecenskou kulturu, sezna-
movani s novymi lidmi a ziskavani pratel. Takhle to l1ze charakterizovat ve struc¢nosti z

odpovédi vyplyvajicich z dotaznikli. Takhle to vnimaji samotni seniofi.

M¢ osobni vnimani a nazor se lisi, ¢astecné diky genera¢nimu odstupu, tak 1 diky informa-
cim, které jsem ziskala pfi zpracovani teoretické ¢asti prace. Ucast na predvadécich akcich
pro mne byla také zazitkem, ale spiSe v negativnim slova smyslu, protoze jsem méla moz-
nost spatfit nazivo manipulativni techniky, které vedly k ziskani publika a naslednému

prodeji znacné¢ nadhodnoceného zbozi.

Samotné akce nelze hodnotit pouze negativné, pokud je prodejce opravdu profesional, tak
dokéze vytvofit atmosféru, ze které maji seniofi pfijemny dojem a pocit dobie stravené¢ho
volného ¢asu. Jako hlavni problém vnimam spiSe natlakové a manipulativni prodejni tech-

niky, které jsou standardni soucasti vétsiny poradanych akci.

Nejvétsim problémem je pak samotny prodej zboZi, jehoZz udavana hodnota je v redlném
trznim prosttedi nesmyslna a obchodnici zde vyuzivaji neinformovanosti seniord, ktefi se
vétSinou jiz netcastni aktudlniho ekonomického déni a proto nedokézi spravné posoudit
hodnotu nabizenych produkti. Tuto svou domnénku jsem si potvrdila pfi rozhovorech se
seniory, ktefi i kdyz zboZi nezakoupili, tak téméf bez vyjimky byli pfesvéd¢eni o jeho kva-

lit€ a cena se jim zdala adekvatni.

V ndvaznosti na zjisténé skutecnosti navrhnu v projektové ¢asti feseni, které dle mého na-

zoru zachova pozitiva téchto akcei, ale vyvaruje se jejich negativnich stranek a dopada.
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1. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH PUVODNIHO RESENI

Na zacatku tvorby mé prace jsem méla navrhnuté urcité feseni situace tykajici se predva-
décich prodejnich akci. Predpokladala jsem, ze seniofi jsou na téchto akcich vystavovani
psychickému natlaku a manipulativnim technikam, které je maji primét ke koupi. Tato do-
mnénka se mi potvrdila. Déle jsem ale také predpokladala, Ze seniofi jsou zde v postaveni
obéti, které nikdo neinformoval o ptipadnych rizicich a nasledcich zrealizované koupé
zbozi. Proto mym prvotnim planem bylo zaloZit organizaci, pravdépodobné obcanské

sdruzeni, kde pracovni nazev této organizace byl stanoven jako ,,Bezpe¢né stari®.

Tato organizace by byla sloZzena ze seniord, ktefi by navstévovali tyto prodejni akce
(vzhledem ke svému véku by nepusobili podeziele, jako naptiklad ja nebo jak se ¢asto sta-
va pracovnikiim COI), upozoriiovali by policii a p¥isluiné organy na nekalé praktiky pro-
dejct a zaroven by pisobili v rdmci prevence a osveéty. Mou piedstavou bylo, ze tato orga-
nizace by ze zacatku pusobila pouze ve Zlinském regionu a spolupracovala by se starosty
ptilehlych obci. Tato spoluprace by byla realizovana formou pofaddani ptredndsek
V mistnich obecnich prostorach, kdy na konkrétni akce by obcané byli upozornovani po-
moci mistniho rozhlasu a pies obecni nasténku. Na vesnicich totiz tato média, zejména u
star§ich obc¢anti, jako zdroj informaci stale spolehlivé funguji (potvrzeno vlastni zkuSenosti

a rodinnymi piislusniky).

Piednasek by se tcastnili jako hosté odbornici z fad policie (jedna z priorit policie je aktu-
aln¢ tesit trestné ¢iny pachané na seniorech, protoze tento spotiebitelsky segment je malo
informovan a proto se stava Gastdji obéti) (zdroj piislusnik Policie CR), vytipované osoby
ze spotiebitelskych organizaci, pravnici i ¢lenové zlinského zastupitelstva. Cilem téchto
piednasek a seminaft by byla osvéta seniord, Kladen by byl diraz na jejich bezpeénost
nejen na ptedvadécich prodejnich akcich, ale i v situacich, kdy seniofi byvaji casto okrade-
ni Ci jinak ohroZeni. V posledni dobé se to tyka zejména ptipadii pousténi cizich lidi do
domu za ucelem odpoctu energii, vyplaceni necekané vyhry, rozménéni apod. Pro toto

obcanské sdruzeni jsem také chtéla vytvofit medialni plan.

Vzhledem k informacim, které¢ jsem zjistila diky vlastni €asti na akcich a z dotaznikového
Setfeni, jsem se rozhodla od prvotniho navrhu upustit, protoze predpokladam, Ze by plano-
vané kroky nemély o€ekavany dopad. Své rozhodnuti a dalsi kroky zdivodnim v nésledu-

Jict Casti.
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12.1 Divody pro odstoupeni od pavodniho projektu

Mym ptivodnim zamérem bylo zalozit organizaci, kterd by hdjila prava seniord, snazila se
jim pomahat ptekonat nastrahy moderni doby, jako jsou analyzované piedvadéci prodejni
akce, ¢i zminované odpocty elekttiny. Postupné by se dal obor plsobnosti rozsitit na za-
jmovou volno¢asovou organizaci, ktera by ve spolupraci s cestovnimi kancelaremi porada-
la z4jezdy do okoli, organizovala vylety, vytvarela urcitou formu zabavy. Chtéla jsem se-

niortim nabidnout — dle mého nazoru — smysluplnou moznost trdveni volného Casu.

M¢ plany dostaly znacnou trhlinu jiz pi1 navstéveé prvni akce, kde ovSem diky poctu 28
seniorti a nepfili§ profesiondlnimu provedeni akce jsem stale véfila myslence, Ze mnou

navrhované feseni je to vhodné a bude Gc¢inné.

Definitivni ranu mému planu zasadila az ucast na druhé akci. UZ jen samotny pocet senio-
i, 115, coz predstavovalo 4 zajezdové autobusy, me utvrdil v tom, Ze tito lidé zde chtéji
jezdit. Tato akce byla vedena opravdovym profesiondlem a mistrem v oboru uméni komu-
nikace a piesvédCovani. Jeho techniky nebyly agresivni, a i kdyZ z principu nemohu sou-
hlasit s timto zpusobem podnikani, po obchodni a profesionalni strance mu nemtiZzu nic
vytknout. Miij ndzor potvrdilo i mnoZstvi prodané¢ho zbozi a také reakce seniort v autobu-
se pii zpatecni cesté. Byli spokojeni, méli bohatou vysluzku v podobé¢ velikono¢ni nadilky,
kterou slibovala pozvanka, ziskali spoustu novych informaci, dobie se najedli a navic je

cela akce bavila.
A tady pravé vznikl mij problém: Jak pomoci nékomu, kdo vlastné pomoc nechce?

Z dotaznikii navic vyplynulo, Ze vétSina seniori se piedvadécich akci ucastni pravidelné,
jiz delsi dobu. Z toho lze vyvodit zavér, ze predvadéci akce a jejich princip fungovani zna-
Jji, jsou si védomi rizik a nastrah, které Gcast na nich pfinasi, ale pfesto jsou ochotni tato

rizika podstoupit, a navic, drtiva vétSina z nich, i opakované.

Kvili témto divodim jsem piesvédcena, ze mnou ptivodné navrhované feseni by nemeélo
v praxi uspéch. Nemohu pomahat a ochraniovat né¢koho, kdo o to nestoji a pravdépodobné
to ani nepotiebuje. M4 osobni U€ast na akcich mi dava pravo tvrdit, Ze vétsSina seniord se

akci ucastni dobrovolné a rada a o pfipadnou osvétu by nejspise neméli zajem.
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13 NOVY PROJEKT ,,STASTNY TRETI VEK*

Vyse jsem zminila divody, které mé vedly k odstoupeni od ptivodniho zaméru. Vzhledem
K tomu, Ze ale s pfedvadécimi akcemi a principem jejich fungovani, ktery spoc¢iva v oboha-
covani se na neznalosti seniorti a zneuzivani jejich divétivosti, nesouhlasim, jsem se roz-
hodla, Zze vytvotim projekt, ktery jim nabidne vhodnou alternativu, jak travit sviij volny

W

cas.

Z dotaznikového Setieni mi vyplynuly priority, kvili kterym seniofi dané akce navstévuji.
déni. K tomuto zjisténi bych chtéla doplnit, Ze bez dotaznikového Setfeni bych tento diivod
nikdy nepovazovala za zasadni. Po zhodnoceni vlastniho Zasu jsem dospéla k nazoru, Ze
muj pohled na danou problematiku je zna¢né€ ovlivnén jak mym v€kem, tak s nim souvise-

jicim pfistupem k Zivotu a pro mé snadnou dostupnosti informacnich technologii.

Automaticky povaZuji nové a moderni trendy za béZnou souc€ast zivota (miZe se jednat o
zdravotni pomicky, 1écebné prostiedky ¢i pomocniky do domécnosti), a diky informacni-
mu toku, ktery se na ekonomicky aktivniho ¢lovéka vali kazdy den ze vSech stran, jsem se
naucila v nepiehledném mnozstvi nabidek orientovat a selektovat ptipadné klamavé ¢i za-
vadéjici akce.

Je nutné ale tolerovat danou cilovou skupinu, konkrétn¢ seniory ucastnici se prodejnich
akci, ktefi podobné moznosti nemaji a informace o novych trendech ziskavaji prevazné
z tisku a televize. Jako vitané zpestfeni pak vidi pravé piedvadéci akce s nazornou zivou
ukazkou, kde propagované véci vidi redlné i s jejich praktickym predvedenim. Bohuzel jim
zde chybi piehled o déni na trhu, a tak se Casto nechaji naldkat do pro né¢ nevyhodnych

obchodii a koupi.

Protoze respektuji potieby a ndzory senioril, které vyplynuly z dotaznikii, jako prvni bod,
ktery bude novy projekt spliovat, jsem stanovila prezentaci novinek a takového druhu
zbozi, které pro seniory bude pfinosem a bude jim uzite¢né. Vice o konkrétni podobé
v dalsi Casti prace.

Jako dal$i dilezity divod pro navstévu akei seniofi uvedli seznamovéni s novymi lidmi.
Celkové lze tento divod shrnout jako potfebu kontaktu s lidmi, kterd jim dava pocit, Ze
jsou stale soucasti spolecnosti. Mnoho seniorll Zije osamoceny Zivot, at’ uz kvili ztraté

partnera ¢i zmiovanému nedostatku ¢asu vlastni rodiny a potomkd.
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Velka ¢ast seniort jezdi na prezentace sama, piipadné jezdi s prateli, se kterymi ale Casto
komunikuji pouze pfi navstévach téchto akci. Zucastnit se predvadéci akce pro mnoho se-
niorll znamena vytrzeni ze stereotypu, moznost dostat se do spole¢nosti lidi, kteti jsou jim
veékove a Casto 1 ndzorove blizei (mlze se to tykat tieba jen politiky a uz je to pro né téma

na dvouhodinovou cestu autobusem).

Jako reakci na tyto skuteCnosti vytvofim ve svém projektu takovy navrh, ktery bude zo-
hlediiovat osamocenost seniori a bude jim vychazet vstiic ohledné¢ planovani a traveni

volného ¢asu.

13.1 Predstaveni projektu ,,St’astny tieti vék*

Projekt Stastny tieti vék jsem se rozhodla vytvofit jako alternativu k ptivodnimu projektu.
U tohoto nového jsem zohlednila potieby a ptani seniorii, ale zaroven si uvédomuji, ze
dnesni doba ptili§ nepieje charitativnim a dobro¢innym projektim a proto vytvoiim podni-
katelsky zamér, ktery bude prospésny pro vSechny zucastnéné strany, nebude zavisly na

dotacich a mecenasich a bude schopen si na sebe vyd¢lat.

Hlavni Kkritéria projektu:

e Piedstaveni nového vyrobku / sluzby

e Spolecenska udalost, které se senioti budou radi ucastnit

e Profesionalni, odborné a zdbavné predvedeni

e Z hlediska zakona Cisté a pruhledné obchodni praktiky

e Spoluprace se spotiebitelskymi organizacemi

e Spoluprace s médii, aktivni vyuzivani inzerce a propagace

e Zachovani vyhod pfedvadécich akci — levna doprava, obCerstveni zdarma, darky za
ucast

e Ptidand hodnota pro seniory — péce o dusevni zdravi, prevence vaznych onemocné-
ni, informace o zdravém zivotnim stylu

e Nabidka volnocasovych aktivit i nad rdmec konanych akci
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Vyse shrnutd hlavni kritéria projektu z ¢asti kopiruji praktiky, které jsou vyuzivané na
predvadécich akcich. Tuto podobnost chei vyuzit zdmérné — neni divod ménit néco, co
velmi dobfe funguje. Mym cilem neni vytvofit uplné novy, neotfely napad, ale spise vzit to

dobré z predvadécich akci a odstranit zjisténé nedostatky.

Hlavni odliSnosti mezi projektem a piredvadécimi akcemi

e Druh a kvalita nabizeného zboZzi

e Odbornost a ptistup prodejcii

e Pravidelné kontroly ze strany COI
e Systém slev a benefit za vérnost
e Redlna hodnota zbozi

e Kbvalitni zaru¢ni a pozaruc¢ni servis
e Pfimétené provize obchodnikil

e Pozitivni medialni obraz — spoluprace s médii, ktera se mohou i tcastnit projektu

V pozménéné formé budou piedvadéci akce fungovat dal. Zasadni rozdil bude v druhu a
kvalité¢ nabizeného zbozi a v piipadnych provizich prodejcii. Diky tomu bude zachovana

redlna hodnota zbozi, kterou by mélo na trhu.

Jako hlavni problém realizace projektu jsem stanovila mnoZstvi financi. Re$eni problému
je nasledujici: v ramci projektu bude uzaviena spoluprace s nékterou z mensich zdravot-
nich pojistoven na ¢eském trhu. VSeobecnou zdravotni pojistovnu jsem vyloucila zamér-
n¢, protoze vzhledem k poctu klientii ma velmi vyznamné a pevné postaveni a proto by

pravdépodobné méla jen malou motivaci se do projektu zapojit.

Seznam pojistoven, které by se mohly stat potenciondlnim hlavnim partnerem projektu,

vypiSu niZe.
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13.2 Seznam pojiStoven — potencidlnich partneri projektu

Kromé VSeobecné zdravotni pojistovny plisobi na ¢eském trhu celkem 7 zaméstnaneckych

zdravotnich pojistoven. Jsou to:

e Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky

e Ceska primyslova zdravotni poji§tovna

e Oborova zdravotni pojistovna zaméstnanci bank, pojiSt'oven a stavebnictvi
e Zaméstnanecka pojistovna Skoda

e Zdravotni poji§tovna ministerstva vnitra Ceské republiky

¢ Revirni bratrska pokladna, zdravotni pojistovna

e Zdravotni pojistovna METAL — ALIANCE
(Svaz zdravotnich pojistoven CR, [on — line], 2011)

Po prostudovani klientskych programii a benefiti jsem se rozhodla do uzsiho vybéru zaia-
dit Vojenskou zdravotni pojistovnu, ktera nabizi Program pro seniory, ktery je uréen pojis-
ténctim, kteti dosahli 65 a vice let a jsou pojisténi u VoZP vice nez 6 mésicti. Témto pojis-
ténclim poskytuje pojistovna piispévek do vyse 500 K¢ na mobilni zafizeni nouzové signa-
lizace, pfipadné na mobilni telefon se specialni upravou. Tuto sluzbu podporuje vétSina
operatortt v CR, pfi¢emz seniofi nejsou p¥i volbé operatora nijak omezeni. (Martina Barto-
Sova: Vybér zdravotni pojistovny, on-line, 2010) Jako jedna z mala ma aspon drobné vy-

hody a benefity pro seniory.

Jako druhou alternativu jsem vybrala Zdravotni poji§tovnu ministerstva vnitra Ceské re-
publiky. I kdyz tato pojiStovna nenabizi specidlni bonusy pfimo pro seniory, do uzsiho
vybéru jsem ji zaradila kvuli predpokladu, ze se jedna o pojisStovnu podporovanou statem a
stat jako takovy by mél mit zajem na zajiSténi a zlepSeni péfe o seniory, a to nejen

V oblasti zdravi, ale 1 duSevni osvéty a psychického rozvoje.

Mnou navrzené pojiStovny jako partnery projektu je nutné brat s urcitou rezervou, mé roz-
hodnuti bylo ovlivnéno dostupnosti materiali a informacemi na internetu, nevidim hloubé&ji
do problematiky pojistoven a stavu zdravotnictvi v Ceské republice, proto miiZe existovat
feSeni, Ze osoba s vét§imi kompetencemi nez ja, by dospéla k jinym zavérim a vybrala jiné

pojistovny. Této moZnosti jsem si pln¢ védoma.
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13.2.1 Prinosy a pozitivni motivace pro pojistovnu

Vyse jsem zminila pojisStovny, které by teoreticky mohly byt hlavnimi partnery akce. Ne-
predpokladam ale, Ze by se dand pojistovna rozhodla do projektu zapojit pouze z charita-

tivnich diivodi, lepsimu vefejnému minéni ¢i vlastnimu pocitu spolecenské odpoveédnosti.

Aby se pojistovna akce zlcastnila, je potfeba ji predstavit nejen samotny projekt, ale také
benefity a zisky, které ji zapojeni do projektu prinese. Vychdzim z toho, Ze situaci pojis-
téncl na trhu vyrazné kontroluje pravé VZP, ktera dle vyro¢ni zpravy VZP z roku 2010
mela témer 6, 3 milionu pojisténct, (z toho témét 3, 7 milidnu hrazeni statem) a diky tomu
si drzi primérné 60 — ti procentni podil na trhu. PfestoZe podil VZP na trhu oslabuje, (Ma-
zancova, [on — line], 2012) vzhledem k ¢asové vytizenosti, ¢i jen nezajmu pojiSténct 0
zménu je pro ostatni pojistovny slozité oslovit a dostat se blize k cilové skupiné pojisténcti

a nabidnout jim tak své sluzby.

Spolupraci na projektu ,.Stastny tfeti vék* by pojistovna dostala moznost oslovit velké
mnozstvi potenciondlnich klientil, a to nejen pfimo, ale 1 diky pozitivnimu medidlnimu

obrazu, diky podpofe mést a policie. O této forme spoluprace se zminim az dale.

13.2.2 Negativni moznosti a rizika odmitnuti spoluprace pojiStovnou

Existuje také riziko, ze cilova skupina seniorii neni pro pojistovny dostatecné zajimava,
vzhledem k vé€ku a poméru ptispévki statu viuci realizovanym vydajim na léky, zdravotni

oSetfeni apod.

Abych zamezila ptipadnym rizikiim, a z toho plynouciho odmitnuti spoluprace, rozhodla
jsem se, ze ze seniord, ktefi se budou ucastnit danych akci, udéldm ,,prostiedniky* pro ko-
munikaci s cilovymi skupinami, které uz jsou pro pojistovnu zajimavé. A to je ekonomic-
ky aktivni populace dospélych a déti, které predstavuji nastupujici ekonomickou generaci.
V uzsim métitku jsou to rodiny seniord, jejich déti, vnuci, pravnuci. Ti, ktefi jsou ¢asove ¢i

jinak zaneprazdnéni a tak je pro pojistovny problém oslovit je se svou nabidkou.

Mohou ale oslovit seniory, ktefi budou navstévovat akce projektu ,,Stastny treti vék™. Sys-
tém benefitii a zvyhodnéni pro seniory by v piipadé spoluprace byl nastaven tak, aby nejen
oni, ale i jejich rodiny mély zajem stat se klienty dané zdravotni pojistovny a diky tomu
ziskaly moznost, aby jejich star$i pfibuzni aktivng, bezpe¢né a smysluplné travili sviij vol-
ny ¢as. PojiStovna navic svym klientim bude poskytovat slevy a pfispévky na zbozi za-

koupené na téchto akcich.
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13.3 Princip fungovani projektu ,,Stastny tieti vék*

Pti samotném ptedstaveni projektu jsem jiz zminila jeho zdkladni charakteristiku, pfinosy i
odli$nosti od ptedvadécich prodejnich akci. Projekt bude nastaven tak, aby Casteéné fun-
goval na zakladech prodejnich predvadécich akci. Seniory, se kterymi jsem méla moznost
se sama akci zGcastnit, prezentace bavila, a i kdyz veédéli, ze zde uplatilované prodejni
praktiky nejsou z etického hlediska spravné, tak vzhledem k nedostatku jiné alternativni

moznosti traveni volného Casu se vétSina z nich téchto akci tcastnila pravidelné.

A praveé témto lidem jsem se rozhodla ve svém projektu vyjit vsttic. Chtéji se bavit, chtéji
poznavat noveé véci, byt informovani o novinkdch na trhu, spolecensky zit. Tuto novou
formu predvadeécich akei chei doplnit o kratké vzdélavaci a osvétoveé seminafe poradané ve
spolupraci s policii CR, magistratem a spotiebitelskymi organizacemi. Timto krokem chci

¢astecné dostat zamérim pivodniho projektu.

13.3.1 Program projektu ,,St’astny tieti vék
Misto konani

Mista konani akci, které budou pofadany v ramci projektu ,,Stastny treti vék*, budou re-
stauracni zatizeni, méstské kulturni prostory, obecni kulturni saly. Pokud se akce budou
konat v misté bydlisté ucastnikl, budou se zde dopravovat sami, v ptipad¢ zajezdu spoje-
nymi s vylety bude doprava zajisténa autobusovym dopravcem s dotovanou cenou jizdné-
ho.

Osvétové akce a seminare

Samotné akce nebudou zacinat prezentaci zbozi, ale pravé vystoupenim napt. piislusnika
policie, ktery upozorni na nebezpecné praktiky a konkrétni ptipady, kde doslo k okradeni
¢1 zneuziti divéry seniori. Bude se jednat o varovani seniorti pfed podomnimi prodejci
elekiiny, mobilnich tarifi, a podobnych rizikovych situaci, které budou policisté pribézné
aktualizovat a timto krokem budou pusobit preventivné. Zaroven bude dosazeno urcité

zaruky bezpecnosti tohoto druhu pfedvadécich akei — diky ptitomnosti policejnich slozek.

Kromé spoluprace s policii zde na zacatku v kratkém case prob&hne vzdélavani seniort
v oblastech, kde jim moderni doba skyta mnoha uskali. Namatkove se tato $koleni budou
tykat principu fungovani platebnich karet a jejich praktické vyuziti, vysvétleni fungovani
elektrickych poradnikli na poStach ¢i méstskych ufadech (aby védéli, jaké tlacitko maji

zmacknout), zdklady ovladani mobilnich telefonii — psani textovych zprav apod. Dalsi na-
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méty uz by pak prichazely od samotnych seniort. Tato skoleni by provadéli pracovnici
spottebitelskych organizaci, zdjmovych sdruzeni a jim podobni, a timto krokem bych cht¢-
la senioriim pomoci szit se s moderni dobou a nastupujicimi trendy tak, aby se stale citili

byt soucasti spole¢nosti a neméli pocit, ze je moderni doba odsouva do pozadi.
Vlastni prezentace zboZi

Hlavni bod akci, prezentace zbozi, bude probihat ve spolupraci s vyrobci nabizeného zbo-
7i. Druh zboZi, které zde bude prezentovano, popiSu nize. Zakladni scénat vlastni prezenta-
ce jsem se rozhodla zc¢asti zachovat, protoze reakce na piedvedeni vyrobki timto zptiso-
bem byly pozitivni. Pfemyslela jsem, Ze bych prezentacni akce udé€lala vice v odborném
duchu, kdy by byly vyzdvizeny technické specifikace a vlastnosti vyrobku piimo jeho vy-
robcem, ale mij nazor je, ze by to seniory pfili§ nezaujalo a nevytvofilo to v nich ten
spravny impuls ke koupi. Proto jsem pfistoupila k pfedvedeni ve stylu Horsta Fuchse
Z Teleshoppingu. Samotné piedvedeni vyrobku budou mit na starost dva prodejci — jeden
Z nich bude mit tu vaznou a odbornou roli, kdy bude tikat fakta, technické informace a
ptinosy vyrobku, druhy bude vSe prakticky predvadét, komentovat, bude pouzivat humor 1
lehké manipulativni techniky, aby ziskal publikum na svou stranu. V kone¢ném dusledku

bude z ptedvedeni zbozi vytvaret atraktivni a zabavnou show.
Prodejci a jejich platové ohodnoceni

Jednim z velkych problémi mnou navstivenych ptedvadécich akci byla cena nabizenych
vyrobku. Ta byla neadekvatné vysoka, v porovnani K realné hodnoté. Velkou ¢ast této ceny
tvofily provize prodejcti. Vzhledem k jejich po¢tu minimaln¢ péti lidi, opét nartstala cena
zbozi. Na novych akcich nebude potieba vice prodejci, aby hlidali sal — tento jev mné

osobn¢ vadil, a proto jsem se rozhodla ho v novém projektu odstranit.

Akce se budou ucastnit vzdy dva prodejci, ktefi budou zodpovédni za prubéh akce, plus
jeden az dva lidé jako administrativni persondl. VSichni budou zaméstnanci, v idealnim
ptipadé praveé spolupracujici pojistovny, budou mit pevné stanovenou cast platu, ale zaro-
ven budou mit i variabilni slozku, ktera se bude skladat z odmén za mnozstvi prodaného
zboZi.

Tim, ze z prodejcli udélam zaméstnance, se chci vyhnout pfipadnym problémim s vysi
provizi, ale naopak variabilni slozku mzdy jim ponecham jako urCitou motivaci, aby je

prace opravdu bavila a nevykonavali ji pouze z povinnosti.
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Ke kontrole jejich ¢innosti bude slouzit ptitomnost policie a zastupcl spotiebitelskych or-

ganizaci.
Cena zbozi

Diky zredukovani poctu prodejcti a stanoveni odlisSnych podminek pro vyplaceni jejich
mzdy bude vysledna cena zbozi sniZzena o ptipadné provize. Bude odpovidat redlné cen¢
zbozi na trhu, ptficemz se bude jednat o zbozi bézné dostupné, spolec¢nosti, které ho vyrabe-

ji, budou snadno dohledatelné a budou poskytovat zarucni servis dle stanovisek zakona.
Dopliikovy prodej

Jako soucast téchto akci by v prostorach konani akce mohly byt vzdy ptitomni jeden az
dva prodejci, ktefi by své zbozi méli vystaveno ve stanku a béhem prestavky ¢i po skonce-
ni akce by seniorim mohli nabizet své produkty. Zde by se jednalo zejména o drobné te-
meslniky, péstitele, prodejce prirodnich lé¢ivych a kosmetickych prosttedkii apod. Prode;j
by jim byl umoznén po zaplaceni poplatku za pronajem, napiiklad 500 K¢, seniofi by si
mohli zakoupit kvalitni a uzite¢né vyrobky, naproti tomu tito drobni prodejci by zde mohli
vyuzit aktivné moznosti propagace pomoci riznych informativnich letakt a brozur, zvyse-

ni zisku a povédomi o jejich znacce.

13.3.2 Druh nabizeného zbozi

Zbozi nabizené na predvadécich akcich projektu ,,Stastny tieti vék* by bylo kvalitni a tato
kvalita by byla potvrzena a dolozena certifikaty. Konkrétni podoba nabizené¢ho zbozi by
odpovidala poptévce. V rdmci vybéru potencionalnich partnerti projektu by byly osloveny

spolecnosti S timto zaméfenim a druhem vyrobki:

¢ Farmaceutické firmy
Zde by se nejednalo o masivni propagaci 1é€iv, ale spiSe o pfedstaveni dopliku stravy, riiz-
nych druhid vitaminl a prevenci vaznych onemocnéni.

¢ Kuchyiiské potieby

Jiz vyzkouSeny sortiment, na ktery seniofi slySi. Pokud chtéji tento sortiment nakupovat,
dam jim tu moZnost. Ale upravim zde pomér kvalita vs. cena tak, aby cena odpovidala kva-

lit¢ vyrobk.
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e Zdravotni pomicky

Vzhledem ke svému véku ma jiz vétSina senior néjaké zdravotni obtize, vyrobky piedve-
dené na téchto akcich by mély seniorim opravdu ulehcit jejich problémy a pfinést tlevu.

Mohlo by se jednat o masazni pomiticky, cvicebni nastroje apod.
e Zdrava strava

Zamérn¢ jsem nepouzila termin zdrava vyziva, protoze diky zkuSenostem s vlastnimi pra-
rodi¢i vim, Ze snaha ménit stravovaci navyky, i kdyZ jsou $patné, nema v urcitém véku
smysl. Spousta seniord je ale kvuli svému zdravotnimu stavu omezena urcitou dietou -
miiZze se jednat napiiklad o cukrovku. Timto zptisobem by mohly byt pfedstaveny potravi-
ny, které snizuji dopady riznych nemoci a odpovidaji pozadavktim dané diety.

.7 V4

Jako doplnujici ¢ast by zde mohly byt zminény piiklady zdravého stravovani - napiiklad
rozdil mezi levnou a kvalitni uzeninou, vysvétleni, co zptisobuje nadmérna konzumace

tunych masitych vyrobkti, vyznam ovoce a zeleniny v piijmu potravy.

Zastupci jednotlivych oborit budou osloveni s nabidkou na spolupraci a pomoci kritérii,
stanovenych na vybérovém fizeni, budou vybrani 2 — 3 zastupci z kazdého oboru. Vice jich

bude z toho dtivodu, aby nabidka vyrobki byla pestra a konkurence sniZzovala ceny.
Zachovani drobnych pozornosti a obcCerstveni

Jako soucast nového navrhu jsem se rozhodla ponechat obcerstveni ¢i obéd zdarma a darky
za Ucast. Timto krokem chci odstranit pocate¢ni nediivéru seniorii, nabidnu jim to, na co
jsou zvykli. Obcerstveni ¢i obéd jsou také jednim z divodi, proC seniofi akce navstévuji,
navic v koneéném zhodnoceni to pro pojistovnu jakozto hlavniho partnera nebude zas tak
velky finan¢ni vydaj, aby si ho nemohla dovolit. Darky za ucast vzhledem ke zjisténému
chovani seniori na akcich povazuji za nutnost a také jako motivacni prvek pro navstévu
akce. Bude se jednat o drobné pozornosti ve stylu doplikt stravy, cukrovinek (pro vnouca-

ta) apod.

Samotné prezentacni akce bych chtéla postavit nejen na principu prodeje vyrobkl — 1 kdyz
ty by tvofily hlavni ¢ast téchto akci, ale i na vzdélavani a osvété senioru, ktera by vedla
K snizeni trestnych ¢inl pachanych na této cilové skupiné. Diky prezentaci farmaceutic-
kych dopliiktli, zdravotnich pomucek a zdravého Zivotniho stylu by prezentacni akce pro-

jektu ,,Stastny tieti vék“ mohly piisobit jako prevence proti zdvaznym onemocnénim.
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13.4 Dalsi aktivity projektu ,,Stastny tieti vék

Po rozboru navrzeného feseni jsem se rozhodla doplnit projekt o diilezitou aktivitu. Zatim,
pomoci navrzenych bodd, jsem seniorim piipravila moznost, jak mizou nahradit soucasné
piedvadéci akce. Ovsem, i pokud se seniofi za¢nou G&astnit akci projektu ,,Stastny tieti
veék®, pro jejich rodinné prislusniky, tedy tu cilovou skupinu, o kterou by méla zajem part-
nerska pojistovna, nebudou nabizené sluzby projektu pravdépodobné dostatecné motivuji-
ci, aby podpofili své prarodiCe tim, Ze ptestoupi k partnerské pojiStovné. Pfece jenom se
zde mize vyskytnout obava z podobnosti s klasickymi piedvadécimi akcemi, strach

Z obelhani seniort a celkova nedtivéra spojend s prodejem zbozi.

Proto, kromé klasickych prezentaci, bude soudasti projektu ,,Stastny tfeti vék* i cestovni
kancelaf, ktera se bude specializovat vyhradné na cilovou skupinu seniord. Jeji nabidku
budou tvotit zajezdy po kulturnich pamatkach Ceské republiky, vylety za zajimavostmi
jednotlivych regionti, spoleCenské a kulturni akce jako vinobrani ¢i plesy. Soucasti téchto
zajezdi nebudou prezentacni akce. Tato cestovni kancelat bude také spolupracovat
s jednotlivymi lazefiskymi zafizenimi v CR, které ve spolupréci s pojistovnou budou nabi-
zet dotované lazenské 1é¢ebné pobyty za zvyhodnéné ceny. Tyto pobyty budou spojeny i

S vySe zminénym kulturnim programem.

Nabidka této cestovni kancelafe bude ptistupna pouze na piedvadécich akcich, protoze 1

kdyz jimi nebude zatizena, tak mtize byt pro seniory dobrym diivodem k ti¢asti na akci.

Smyslem a cilem spolupréace s cestovni kancelafi je nabidka komplexniho traveni volného
Casu seniort, bez potencionalnich hrozeb predvadécich akci. Pokud by rodiny seniori pfi-
stoupily na ptechod k nové zdravotni pojistovné, jejich blizci starsi rodinni piislusnici by
tak ziskali moZnost, jak za rozumné penize v okruhu svych pratel a znamych prozit ,,Stast-

ny tieti vék.*
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13.5 Financovani projektu ,,St’astny tieti vék

Navrh projektu je hotovy. Zbyva jenom urcit zdroje, diky kterym muize byt projekt realizo-

van.

1. Hlavni partner — pojist’ovna

Hlavnim partnerem, ktery se bude podilet na financovani projektu, bude vybrana zdravotni
pojistovna. V jeji rezii bude financovani prondjmu mist konani pfedvadécich akci, obcer-
stveni, obédy a ptipadné ptispévky na lazeniské pobyty, na zakoupené zbozi ¢i zlevnéné

vstupy do kulturnich zatizeni a pamatek, podpora marketingovych aktivit.

2. Dalsi partnefi — spole¢nosti, nabizejici své zboZi na predvadécich akcich

Jednotlivé spolecnosti, které zde budou nabizet své zbozi, budou ptispivat na dopravu se-
niorti na akce (1 kdyz se bude jednat jen o vylet, bez prezentace), tak aby byla zachovana
symbolicka cena za jizdné do max. 100 K¢ v ptipadé vzdalenéjSiho mista pobytu. Samotna

ucast na akcich bude bezplatna. Budou také prispivat na podporu marketingovych aktivit.

3. Drobni obchodnici

Drobni obchodnici, kteti budou prodavat své zbozi v misté konani akce, ptispéji, 1 kdyz

mensi castkou, do spole¢ného rozpoctu. Tato ¢astka miize byt pouzita na darky za ucast.

4. Magistrat (v pripadé zlinského regionu)

Pro realizaci projektu ,,Stastny tieti vék* by byla vyhodna podpora Magistratu mésta Zlina.
Tato podpora by nemusela byt realizovana pomoci finanénich prostfedka, ale spiSe diky
kladnému vefejnému minéni a podporou regiondlnich tisténych denikli a periodik. Pokud
by projekt byl pod zasStitou Magistratu mésta Zlina, zvysSila by se jeho dlvéryhodnost

Vv oc¢ich vetejnosti a tim se zvysily 1 jeho Sance na uspéch.
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14 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PROJEKTU ,,STASTNY
TRETI VEK*
Aby dany projekt fungoval a splnil o¢ekavani, je nutné ho dostat do povédomi vetejnosti.

V dalsi ¢asti se budu vénovat navrhu komunikaéni kampané projektu ,,Stastny tieti vék*.
Predmét

Projekt ,,Stastny tfeti vék* ma nabidnout smysluplnou a distojnou moznost traveni volné-
ho ¢asu seniori. Toho chce dosahnout pomoci usporadani specialnich prodejnich akci,
vzdélavanim a osvétou seniord a nabidkou cestovani a s tim spojeného poznavani novych

mist a moznosti.

Soucasnou konkurenci tvoti predvadéci prodejni akce, které ale vzhledem ke své filozofii
seniortim neptindsi piili§ uzitku, ale spiSe jim odebiraji finance a vytvaii v nich nedivéru
vici spole¢nosti.

Ur¢itou konkurenci mohou tvofit 1 zdjmova sdruzeni seniorti, se kterymi je ale mozné se

dohodnout na konkrétni formé spoluprace.
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou v prvé fadé seniofi, a to nejen ti, kteti se predvadécich akci ticastni
pravideln¢, ale 1 ti, ktefi se jich jiz nékdy zOcastnili a ziskali negativni zkuSenosti. Komu-
nika¢ni kampan by méla oslovit i ty seniory, ktefi se zatim pfedvadécich akci nikdy nezu-
Castnili.

Sekundarni cilovou skupinou jsou 1 ekonomicky aktivni rodiny a jejich déti, pro které je
dalezity dobry osobni pocit z toho, Ze vi, jak travi jejich rodiCe ¢i prarodice volny Cas a Ze
oni sami mohou piispét k tomu, aby tito seniofi prozili ,,Stastny treti vék*.

Cil

Cilem kampané je upozornéni cilovych skupin na existenci projektu ,,Stastny treti vék*,
vysvétleni zakladnich rozdili mezi prezentacemi v projektu a klasickymi predvadécimi
akcemi. Vytvoreni pozitivni image a kladné ptijeti vefejnosti, 1 diky podpofe magistratu,
policie a ob¢anskych sdruzeni, coz bude mit za nasledek zvySeny zajem o ucast na akcich,

snizeni aZ postupny zéanik klasickych predvadécich akci a v kone€ném disledku zvySeni

trzniho podilu partnerské pojistovny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Navrh komunikaéniho sdéleni
Slogan: Prozijte ,,Stastny treti vék*!

Argumenty: ,Neplat'te vice, nez musite®, (alternativy — Neplat'te zbytecné), ,,S nami mate
jasny cil®, ,,Zakladem je slusné jednani“, ,,Pojd’te s nami poznat krasy nasi zemé*, ,,Spolu-
pracujeme s policii CR i Magistratem, aby se Vam zde lépe zilo®, ,,LiSime se, pfijd'te se

presvédcit®, ,,Ucta ke stari“, ,,Prijd’'te a poznejte nové pratele ...a dalsi

Rozhlasovy spot bude oslovovat generace rodict a déti, bude ,.hrat na city* stylem ,,Jestli-
pak vite, jak travi volny ¢as Vasi rodice (prarodice)? Muzete jim poradit, ze i v jejich véku
se da prozit zivot naplno! Jak? No piece diky projektu ,,Stastny tfeti vék*, ktery je podpo-
rovéan Policii CR, pojistovnou XY a Magistratem mésta Zlina! Vice informaci na strankach

www.stastnytretivek.cz*.

Zakladni mySlenkou je pfesvédcit cilové skupiny 1 spole¢nost o prospéSnosti projektu a o
neuspokojivém postaveni seniorti v nasi spolecnosti, které se diky plisobeni organizace
muze zménit.

Propagacni prostiedky

Jako propagacni prostiedky budou vyuzity tisk, rozhlas a neadresny direct do schranek.
Tisténad forma reklamy bude inzerovéana v tiskovinach, které ¢astecné podléhaji zlinskému
magistratu. Konkrétné budou vyuzity tyto: Zlinsky denik, Magazin mésta Zlina, Okno do
kraje, Nas Zlin, denik Metro. Timto sdélenim bude nejvice zasazena hlavni cilova skupina
seniofi, ktera z divodu lepsi informovanosti tyto tiskoviny v mensi ¢i vétsi mife Cte pravi-

delné.

Rozhlasova forma reklamy bude zaméfena na druhou cilovou skupinu — rodiny s détmi, a
Z toho dliivodu bude vyuzito regiondlni Radio Zlin, které se v regionu t&si nejvyssi posle-

chovosti u dané cilové skupiny. (vlastni zdroj)
Na vesnicich spoluprace se starosty a vyuziti mistnich rozhlast.

Neadresny direct marketing do schranek v narazovych akcich bude probihat tak, aby po-
kryl vzdy urcitou ¢ast mésta. Forma letdku bude AS, prvotni ndklad 30 000 ks by mél po-
kryt 1/3 Zlina. Design a grafické zpracovani bude ¢aste¢n€ napodobovat pozvanky na kla-
sické predvadéci akce, akorat u vyobrazeného jidla ¢i darki bude zobrazena silueta policis-

ty, ptipadné logo magistratu. Bude zde pouZit slogan i argumenty.
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Letak bude oboustranny, na druhé strané budou zakladni informace o projektu, jeho cil a

myslenka a pozvani na konkrétni akci s darkem navic za v€asnou rezervaci.

Casovy plan

Zacatek realizace kampan¢ bude zaviset na dohodnuti podminek spoluprace s pojistovnou
a dalSimi obchodnimi partnery. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o sezénni produkt, neni
zas tak rozhodujici, ve kterém mésici bude kampan spusténa. Celkova délka vstupni kam-
pan¢ pro intenzivni zasah je stanovena na dva mésice. Po celé dva mésice vyuzivani inzer-
ce a rozhovorll ve zminénych tiskovinach, rozhlasova kampan ve 14 - ti dennich cyklech,
pak by vzdy nasledovala tydenni pauza a opétovné spusténi kampané. Direct do schranek
by byl roznaSen cca 14 dni pfed zacatkem tiskové a rozhlasové kampané a pak soubézné
S jejim trvanim.

Finan¢ni plan

Inzerce v tiskovinach bude probihat pod zastitou Magistratu mésta Zlina, a proto lze pied-

pokladat, Ze bude neplacena.

Rozhlasova kampaii na Radiu Zlin pfi 6 — ti tydennim vysilani (2 tydny — tyden pauza — 2
tydny — tyden pauza — 2 tydny), pii primérném poctu vysilani spotu 5 x denné (dostacujici
zéasah vzhledem k primérné poslechovosti) a pti cen¢ 250 K¢ za spot (cenikova cena je cca
460 K¢ za spot, ale pii dlouhodobé spolupraci udéluje Radio Zlin vyrazné slevy) bude stat
52 500 K¢. (vlastni zdroj)

Neadresny direct do schranek pii nakladu 30 000 ks AS oboustranné barevné 24 000 Kc¢.
(Chciletaky, [on-line], 2012)

Pocatecni naklady na kampan 76 500 K¢, rezerva do 100 000 K¢, ktera mize byt pouzita
na pripadnou tiSténou inzerci ve vyuzitych tiskovinach, pokud by magistrat nesouhlasil

s plnou podporou projektu.
Zpétna vazba

Efektivnost kampané bude vyhodnocena pomoci poétu realnych uéastniki projektu ,,St’ast-
ny tfeti vék®, narlistu poctu novych klientl partnerské pojistovny a poctu uskute¢néni za-

jezdl cestovni kancelare pro seniory.
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15 ZAVER

Na samotném zacatku psani své diplomové prace jsem vici predvadécim prodejnim akcim
méla smiSené pocity, které byly zna¢né ovlivnény mediadlnim obrazem tohoto zptsobu
podnikani. Poté, co jsem na vlastni kiizi zazila nékolik predvadécich akci, musim konsta-
tovat, ze stejné jako ma kazda mince sviij rub i lic, tak i na predvadécich akcich lze kromé

negativnich stranek najit i pozitivni pfinosy pro osamoceny zivot seniord.

Zjistila jsem, Ze seniofi zde vétSinou nejsou v pozicich nic netusicich a vyuzivanych obéti,
ze 1 pres svlj vek se naucili rozpoznavat manipulativni prodejni techniky a ve velké miie
odolavaji na prvni pohled vyhodnym nabidkdm. Zde se ale nabizi otazka, jak dlouha a po

finan¢ni strance bolestnd byla cesta k tomuto poznani.

Analyzou a naslednym zhodnocenim piedvadécich prodejnich akci se mi podatilo odpové-
dét na stanovené vyzkumné otazky. Pfedvadéci prodejni akce jsou urCeny vyhradné pro
seniory, 1 kdyZ to na tiSténych pozvankach neni psané. Vzhledem k vlastnim komplikacim,
kdy jsem sama nebyla vpusSténa na akci a nasledné ucasti v doprovodu starsiho stryce, kdy
jsem jakoZzto nejmladsi ucastnik byla pod peclivym dohledem prodejct, mtizu tvrdit, ze
mladsi v€kové kategorie na téchto akcich nejsou vitany. Dale diky osobni ucasti se mi po-
tvrdilo, ze na pfedvadécich akcich jsou ze strany prodejcti vyuzivdny manipulativni a
natlakové techniky, které maji vést k prodeji zbozi a k podepsani smlouvy. I piesto, ze je
vyuzivani téchto technik nepsanym pravidlem, tak vétSina seniorti se akci ucastni pravidel-
né a diky tomu je viéi témto technikam zna¢né odolna. I kdyz drtiva vétSina z nich na ak-
cich jiz zakoupila n¢jaké zbozi, setkala se s nevhodnym az agresivnim chovanim prodejca,
tak v dotazniku uvedli, Ze se budou prezenta¢nich akci Gc¢astnit dal. Pfedvadéci prodejni

akce jim totiz nabizi zptlisob, jak vyplnit sviij volny Cas.

Proto jsem se rozhodla ve své projektové ¢asti neCinit razantni kroky pro zédkaz piedvadé-
cich akci a s tim souvisejici poucovani a vzd€lavani seniori. Tato snaha by se minula
s uc¢inkem, protoZe nenabizela vhodnou alternativu, jak jinak by seniofi mohli travit sviij
volny Cas. A protoze predvadéci akce se velké Casti z nich 1ibi, rozhodla jsem se ve svém
projektu trochu ,,parazitovat na jejich povésti®, vzit si z nich to, co neni v rozporu s dob-
rymi mravy a naopak je obohatit o opravdovou pfidanou hodnotu pro seniory. Milij navrh
feSeni mize byt prospéSny nejen pro samotné seniory, ale i pro spole¢nost, jejiz vyspélost

miiZe byt hodnocena pravé podle toho, jak se dokaZe postarat o své staré spoluobcany.
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VZP  Vseobecna zdravotni pojisStovna
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PRILOHA P I: POZVANKA NA PREDVADECI AKCI
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PRILOHA P2: POZVANKA NA AKCI
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PRILOHA P3: POZVANKA NA PRODEJNI AKCI
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PRILOHA P4: POZVANKA NA PRODEJNI AKCI
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PRILOHA P5: POZVANKA NA PRODEJNI AKCI
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PRILOHA P6: FOTOGRAFIE Z PREDVADECI AKCE




PRILOHA P7: LOSOVACI LISTEK Z AKCIi




PRILOHA P8: MASAZNI PRISTROJ TRION




PRILOHA P9: PROPAGACNI MATERIALY K TRIONU
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budou milou pamatkou
na tento vylet.

Cesta modernim

autobusem, se zkusenym

fidicem » Platba pfimo

uridice » Prezentace
novinek do domacnosti




Elektronicka priloha - dotazniky
. Utastnite se pravidelné predvadécich akei? Nk

. Kolikrat jste se jiZ zucastnil/a pfedvadécich akci?
d) Méné ne? 5 x '

'é) 5x—-10x

f) Vice nez 10 x

. Jak dlouho jiZ navstévujete prezentaéni akce?
d) Méné nez 1 rok
e) 1 -3 roky
f) Déle nei 3 roky
. Jaky je Va5 osobni dGvod, proc¢ akce navstévujete? (mazZete napsat
opravdu cokoliv)

al

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboZi? ANO - NE
. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? AyO NE
. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

. A otdzka na zavér — Pojedete na dal3i pfedvadéci akci?




1. Uastnite se pravideing pfedvadécich akci?

N

. Kolikrat jste se jiz zGcastnil/a p‘r’ed\fédécfgh akel?
d) Méné nei 5 x ' Bt PamEy g%
"e) 5x—10x .
f) Vice nez 10 x

e e e, - At (-~

3. Jak dlouho jiZ navitévujete prezentacni akce?
d) Méné nez 1 rok
e) 1 -3 roky
f) 'Déle nez 3 roky
4. Jaky je V43 osobni diivod, pro¢ akce navitévujete? (miZete napsat
opravdu cokoliv)

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboZi? | ANO - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE
7. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

8. A naopak — co byste vytkl/a?

9. A otazka na zavér — Pojedete na daldi predvadéci akci?




1. Ukastnite se pravidelné predvadécich akel?

LA

7. Kolikrat jste se jiZ zG&astnil/a predvadécich akei?

d) Méné nez 5 X
e) 5x—10x
-jj/f)I)Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiZ navitévujete prezentaEni akce?

d) Méné ne? 1 rok |
e) 1—3 roky
|

“f) \Déle nez 3 roky

4. Ja'k\;:]e V4% osobni davod, proC akce navitévujete? (muzete napsat

opravdu cokoliv) .

(MY LR
5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboii?Qﬁ-Nb‘— NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ;ANO - NE
akcich 1ibf?

7. CoseVamna p?edvédécic‘n

g. A naopak —co byste vytkl/a?

Pojedete na daléi predvadéci akci?

9. A otazka na zaver —




A { ol =
1. Ucastnite se pravidelné predvadécich akci? /7\1 {

2. Kaolikrat jste se jiz zugastnil/a predvadécich akei?-
d) Méné ne% 5 x
L?_PS x—10x
f) Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiz navitévujete prezentaéni akce?
d) Méné nez 1 rok
‘e) 1 -3 roky
f) Déle neZ 3 roky
4. Jaky je Vas osobni divod, pro¢ akce navitévujete? (mdzZete napsat
opravdu cokoliv)

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboii? | \LANO /NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ‘ANO NE
7. Co se Vam na predvadécich akcich libi? (

8. A naopak — co byste vytkl/a?

.N'

9. A otazka na zdvér — Pojedete na daléi pfedvadéci akci? |




1. Utastnite se pravidelné predvadécich akel? X g .~

2. Kolikrét jste se jiz sucastnil/a predvadécich akci?
ﬁd) Méné nei 5 x

1 e]) 5x—10x
—f) Vice nez10x

3. Jak dlouho jiZ navitévujete prezentacni akee?
d) Méné ne? 1 rok
(reD 1-3roky
f) Déle nei 3 roky

4, Jaky je Vas osobni divod, prot akce navitévujete? (miZete napsat opravdu cokaliv)

5. Zakoupil/a jste nékdy na tachto akcich nabizené zboii? ANO = NE-
pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE= 2
Co se Vam na predvadécich akcich libi?

PEERVEDEV

8. A naopak —co byste vytkl/a?

9. Aotézka na zavér —Pojedete na dalii predvadéci akci?




1

2

Ucastnite se pravidelng predvadécich akei? AN

Kolikrat jste se jiz zﬂéastnil/a predvadécich akci?

a) Méné nei 5 x

b) 5x—10x

et »
@lce nez 10 x.

3.

Jak dlouho jiz navitévujete prezentaéni akce?
a) Méné nez 1 rok
b) 1 -3 roky

&kj Déle nez 3 roky
. Jaky je Vas osobni dlvod, pro¢ akce navitévujete? (muzete napsat
opravdu cokoliv) 2 4 JiMavE PREDN>SA; o ZPA7Y |

N

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbozl? ANO - NE

6. Pokud ano, byl/a jste spokOJen/a? ANO NE
7. Cose Vam na predvadécich akuch libi?

21 UL ffin =] 00

it | Y o} 2 = L

. A naopak — co hyste vytkl/a?
“'\ ‘.:,’L’; ::‘flvr k{“ ) ! l )

-

. A otazka na zavér - Pojedete na dal3i predvadéci akci? ‘U 1U




1. Uéastnite se pravidelné pFedvadécich akci? o 21 7

2. Kolikrat jste se jiz ztcastnil/a pfedvadécich akei?
a) Méné nez 5 x

"\@5)(—10)(

c) Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiz navitévujete prezentacni akce?
a) Méné nez 1 rok
b) 1-3 roky
7 c) Déle ne? 3 roky
4, Jaﬁ'/ je Vas osobni divod, pro¢ akce navstévujete? (miiZete napsat
opravdu cokoliv) - 1 0 )/E NRED Ve K D7 bR oV

POl NGM NIV LD/

L

U

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbozi? ANO )NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO NE‘
7. Cose Vam na predvadécich akcich libi?

-‘-,n._LL L HERE -nEh ANE

8. A naopak — co byste vytkl/a? )

— Y =5

V Sy =2 1) R RoAS L) AT LA N ] |
LT il p) N_LE | - )

9. A otdzka na zavér — Pojedete na dal$i pfedvadéci akci? ¢ /1"



1. Utactnile se pravideiné piedvadécich akei?

2. Kolikrat jste se jiz zGcastnil/a p?edvédécich.akci? ¥
d) Méné nez 5 x
e) 5x—-10x
@ Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiZ navitévujete prezentacni akce?
d) Méné neiz 1 rok
e) 1-3 roky
f) Déle nez 3 roky
»Jaky je Va3 osobni diivod, pro¢ akce navstévujete? (muzete napsat
opravdu cokoliv)
S o lﬁf(m m/Ov/

ls

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboZi? {AN?) NE
_ Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? g\r\g NE o
7. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

o U

8. A naopak —co byste vytkl/a? .

9. A otazka na zavér — Pojedete na dalsi predvadéci akci? L8




1. Ugastnite se pravidelné pfedvadécich akci? WV e

2. Kolikrat jste se jiZ zGcastnil/a pfedvadécich akci?
a) Méné nez 5 x
b) 5x—10x
(c) Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiZ navitévujete prezentaéni akce?
a) Méné nez 1 rok
b) 1 -3 roky
["c) Déle nez 3 roky

IS

. Jaky je V4% osobni diivod, pro¢ akce navitévujete? (mizete napsat

7

opravdu cokoliv) <. L 2NE 224 IKHRACVO S T ¢

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcicb‘gs\bizené zbozi? @ NE
45 3 \

6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? &O/ NE

7. Co se Vam na pfedvadécich akcich Iibi? a E i : NDS .

8. A naopak —co byste wtkl/a? &/ /27 v = VY ST L P ia

v

9. A otazka na zavér — Pojedete na dalsi pfedvadéci akci? gEge

/




_ Ukastnite se pravidelné pFedvadécich akei?

ang

. Kolikrat jste se jiZ zacastnil/a pfedvadécich akeci?

d) Méné nez 5 x
e) 5x—10x
f) Vice nei?‘&_(z'x/‘

_ Jak dlouho jiz navitévujete prezentacni akce?

d) Méné nez 1 rok
e) 1-3 roky
f) Déle neZ @lﬁ/

. Jaky je Va3 osobni diivod, proc akce navitévujete? (mlzZete napsat

opravdu cokoliv)

-/-{‘!'L',.\ / : /[:’T

WAL & At
\ AN D¢ .0,

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbhoii? ‘,.f‘-‘:filé - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? A)(O - NE
7. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

~ .

/P\Z i 4 A b, (! !
¥ v Lo
U | e

. A naopak — co byste vytkl/a?

/[("&x v\/\"k. Q\_ J NP

A otazka na zavér — Pojedete na dal3i pfedvadéci akci?

O'/‘ |‘| L t:/—’




1. Ucastnite se pravideln& pFedvadécich akci?

JEN ) 2/l CADOR

o

Kolikrat jste se jiz zcastnil/a predvadécich akei?
d) Méné nez 5 x

e) 5x—10x

(‘) Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiZ navitévujete prezentacni akce?
d) Méné nez 1 rok
e) 1-3 roky
(/f) Déle neZ 3 roky
4. Jaky je V4% osobni divod, pro¢ akce navitévujete? (miZete napsat
opravdu cokoliv) b
,_G’/;;F/L‘//jj St= Ve =
AOINE J§EST WAL OC/IL A STA P
Do RS NECO NotisO
5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboZzi? ANO - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE T
7. Co se Vam na pfedvadécich akcich libi?

P Ty —:‘, T . L (, - & =
N ECTEL) JO NELTER, e STRESCY/
8. A naopak — co byste vytkl/a?

[ MU < Ny *wihﬂ, / -

9. A otazka na zavér — Pojedete na dalsi pfedvadéci akci?

4 "] &/




1. Uéastnite se pravidelné pfedvadécich akei? V(=

2. Kolikrat jste se jiz zdcastnil/a piedvadécich akei?
a) Méné neZ 5x
b) 5x—10x
(©) Vice nez 10 x
3. Jak dlouho ji¥ navitévujete prezentacni akce?
a) Méné ne? 1 rok
b) 1 -3 roky
/" c) Déle nez 3 roky
4. Jaky je V&% osobni dlivod, proc akce navitévujete? (mlzete napsat
opravdu cokoliv) S/ / HAYVE T2 € DA S K

Y

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboZi? QI\LC‘)Z NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE wvE K L Y

7. Co se Vam na predvadécich akcich libi? [
2 P AN s e Y
TLids -y £ Al DU )eJd il C

8. A naopak — co byste vytkl/a?

9. A otazka na zavér — Pojedete na dalsi predvadéci akci? Ve




1. Ugastnite se pravideln& pFedvadécich akei?. Nt;_ 1 ;

2. Koiikrat jste se jiz zi¢astnil/a pfedvadécich akci?
d) Ménénez5x o5 : '
"e) 5 x— 1008
('f) Wice nez 10 x

3. Jak dlouho jiZ navétévujete prezentacni akce?
d) Méné nez 1 rok
e) 1 -3 roky
f'rf)‘ Déle nei 3 roky
4, Jz‘ak\’(/je Va$ osobni diivod, pro€ akce navstévujete? (mizete napsat
opravdu cokoliv) 7 (cq/ '4 s

5. Zakoupil/a jste nékdy na t&chto akcich nabizené zboZi? (ANQ - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? [ ANO ;/NE

{EODNARL] Ml hoN 7

FTRE PVAL=AOIEH ~ D[S

8. A naopak — co byste vytkl/a?

o < W} e
5 T i > B ) vl f
[) I | =l 2= = C L
. — . w PR i AV
9. A otazka na zavér — Pojedete na dalii predvadéci akci? < 7 7

IR S St




. Uéastnite se pravidelné piedvadécich akci?

. Kolikrat jste se jiz zdc¢astnil/a predvadécich akei?
d) Méné nez 5 x

e) 5x—10x

f) Vice nez 10 x

. Jak dlouho jiz navitévujete prezentacni akce?

d) Méné nez 1 rok

e) 1 -3 roky

f) Déle nez 3 rbkv

. Jaky je Va3 osobni divod, pro¢ akce navitévujete? (mizZete napsat
opravdu cokoliv)

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbozi? ANO - NE
. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE
. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

. A naopak — co byste vytkl/a?

. A otadzka na zavér — Pojedete na dalsi pfedvadéci akci?




1. Utastnite se pravidelné predvadécich akei?

Y

|

tnil/a pfedv'adéc_ich' aKcf?:

- 2 Kolikrat jste se jiz zGtas
e '-w@eréné_nei‘sfxf o R 3 ,
S fn) 52 SIONE R : ?
f) Vicenez10X"
ni akce?

3. Jak__dlouho jiz navitévujete prezentaE

‘ g) Méné nez 1 rok
"e) 1 -3 roky
f) Déle ne? 3 roky
je Vas osobni davod, pro

¢ akce navétévujete? (mizete napsat

4. Jaky
opravdu cokoliv)
= ‘ £ - ;t_\ /,': 1. A B

jste nékdy na tachto akeich nabizené zbozi? ANO J,'IV[\IE )

5. Zakoupil/a
kojen/a? ANO - NE

6. Pokud ano, byl/a jste spo

7. CoseVamna pFedvédécich akcich libi?
‘ \,I'\,Q 2O AT HE, >3 ¢/ 7 & =V ) A uA LT
v /7 / 4 — 4 S/ Sl (£
&y d s 79 B Lo - = - - ——r

3. A naopak —co byste vytkl/a?

’
A 13 P : 73 / 7 / T 7 L~
- ” L/ ¢ J v £
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- et L - -
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i akci?

g. A otazka na s4veér — Pojedete na daléi predvadéc




1. Udastnite se pravidelné pfedvadécich akci? /L7y

2. Kolikrat jste se jiz zucastnil/a predvadécich akci?
d) Méné nez 5x
e) 5x—10x

@: Mice ne? 10 x

3. Jak dlouho jiz navitévujete prezentacni akce?
d) Méné neZ 1 rok
e) 1-3 roky
(f) ‘Déle nez 3 roky
4. Jaky je V4% osobni divod, pro¢ akce navitévujete? (miZete napsat
opravdu cokoliv)

o bl e sant A
- (rL v V-
&" M OV - 7 At

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich _nabizené zbozi? ANO - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? /ANO™; NE
7. Co se Vam na pfedvadécich akcich libi?

sV, Ve 04 1 : \ b A Y A A { 1 O A A4 & ,/‘I/I A
N G e e /
na cﬁ?ﬁ\ W, 4 L InA
8. A naopak — co byste vytkl/a? &
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9. A otazka na zavér — Pojedete na dalsi predvadeci akei? s




. Ugastnite se pravidelné pfedvadécich akei?

y 0¥ .3
ALY L UL

‘q LE .'f" (Ao

2. Kolikeat jste se jiz zGéastnil/a pFedvédé.cich akel?
d) Méné nez 5 x

e) 5x—10x

f) Vice nez 10 x )/\

. Jak dlouho jiZ navitévujete prezentacni akce?

d) Méné nez 1 rok

e) 1 -3 roky

f) Déle nez 3 roky

. Jaky je V&% osobni dlvod, pro¢ akce navitévujete? (mizete napsat
opravdu cokoliv)

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbozi? ANO - NE-
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE
. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

. A naopak — co byste vytkl/a?

/

7/ /) /
//%‘l({’l/ l (,/,/(_ 4 ’f; 0

. A otdzka na zavér — Pojedete na daldi pfedvadéci akci?

—

("\t"; } 1 L




1. Utastnite se pravidelné predvadécich akci?

L’

2. Kolikrat jste se jiz z(€astnil/a predvadécich akci?
d) Méné nez 5 x
( éj)‘! 5x—10x
f) Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiz navitévujete prezentadni akce?
d) Méné nez 1 rok
(e) 1-3 roky
?) Déle nez 3 roky

N

. Jaky je Vas osobni divod, pro¢ akce navstévujete? (muiZzete napsat
opravdu cokoliv) -y o,/ | '

/. Vgl et |

(@3]

. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zhozi? ANO NE
. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE
7. Co se Vam na predvadécich akcich libi?

(=2}

POH LT/ C let: D12 DD 5
/I =i =L =L
v J
8. A naopak —co byste vytkl/a? - LT HENT Bt

9. A otazka na zavér — Pojedete na dalsi pfedvadéci akei?

‘N K~y *




1. Ugastnite se pravidelng pfedvadécich akci? A (

2. Kolikrat jste se jiZ zi€astnil/a piedvadecich akei?
a) Ménénei5x
b) 5x-10x%
c) Vice nei 10 X~
) e

3. Jakdlouho jiz navitévujete prezentacni akee?
a) Méné nei 1l rok
b) 1-3roky "
¢) Déle ne? 3 roky

4. Jaky je Va3 osobni divod, pro¢ akce navitévujete? (mizete napsat opravdu cokaliv)

/

y,
5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbo#? ANO'- NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? AN/O - NE L/

7. Co se Vam na predvadécich akeich 11bi?

\

9, A otazka na zavér — Pojedete na dalsi predvadéci akci?

04,




1. Udastnite s2 pravidelné piadvadaécich akei?
v 1 l
I.

2. Kolikrat jste se jiz zdgastnil/a predvadécich akci?
a) Méné nei 5 x '

{b),5 x—10x

&)

o/

c) Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiZ navstévujete prezentacni akce?
a) Méné nez 1 rok
b) 1 -3 roky
!_‘\S)’J Dele nez 3 roky
4. Jaky je Vas osobni dlvod, proé akce navitévujete? (mizete napsat
opravdu cokoliv)

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbo?i? /ANO) - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANOQ < NE
7. Co se Vam na pfedvadécich akcich libi?

8. A naopak — co byste vytkl/a?

9. A otazka na zavér — Pojedete na daldi pfedvadéci akci?




1. Uéastnite se pravidelné predvadécich akei?

=]

. Kolikrat jste sa ji7 zugastnil/a pradvadécich akei?
a) Méné nez 5 x ' ‘
b) 5x=10x

(Qf\/ice nez 10 x

3. Jak dlouho ji navitévujete prezentaéni akce?
' a) Méné nez 1 rok '
b) 1 -3 roky
@:Déle nez 3 roky
4. Jaky je Vas osobni ddvod, pro¢ akce navstévujete? (mlZete napsat

opravdu cokoliv) )=, - At i,

\J (‘"/ L e G A

AN O

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboii? ANO - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE 0l > g o
7. Co se VAm na pfedvadécich akcich libi? RAESE

8. A naopak — co byste vytkl/a? [\/ L > L /"
: P
G ;’-—i v \/ (
Yoiu 2 B U
NiE & !

9. A otdzka na zévér - Pojedete na dalsi predvadéci akei /0 2 [\/ (3




1. U&astnite se pravidelné predvadécich akci?

2. Kolikrat jste se jiz zi&astnil/a pfedvadécich akci?
a) Méné ne? 5 x ,
. b) 5x—10x |
c) Vice nez 10 x

3. Jak dlouho jiz navitévujete prezentaéni akce?
a) Méné ne? 1 rok
(6) 1 -3 roky
c) Déle nez 3 roky

4. Jaky je Va3 osobni divod, pro¢ akce navitévujete? (misete napsat
opravdu cokoliv)

5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zbo#? ANO - NE
6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO - NE
7. Co se Vam na predvédécich akcich libi?

8. A naopak — co byste vytkl/a?

9. A otazka na zavér — Pojedete na dalsi predvadéci akci?




jéastnite se pravidelné piedvadécich akei?

1’ N

astnil/a predvadécich akci?

2.'/5\olikrétjste se jiz zuc
' .,‘_Epwléné nez 5 x

b) 5x—10x

c) Vice nez 10x

3. Jak dlouho jiZ navstévujete prezentaéni akce?
a) Méng nez 1 rok
b)1-3 roky
'\c_\b Déle nez 3 roky
4. Jaky je Va3 osobni davod, proc akce navitévujete? (mizete napsat

opravdu cokoliv)
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5. Zakoupil/a jste nékdy na téchto akcich nabizené zboZi? ANO(NE /

6. Pokud ano, byl/a jste spokojen/a? ANO 1&5
7 Co se Vam na predvadécich akcich libi?
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8. A naopak — co byste vytkl/a?
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Pojedete na dalsi predvadéci akci?

9. A otazka na zavér —
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