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ANOTACE

Prace se zabyva problematikou podomniho prodeje, pochiizkového prodeje a prodeje
na predvadécich akcich. Prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjiStuje, jaké jsou postoje
seniori k témto formdm obchodovani, jelikoz pravé seniory lze vnimat jako zvlasté

ohroZenou skupinu vici rizikiim, jez jsou s touto formou obchodovani spojeny.

KLICOVA SLOVA
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kvantitativni vyzkum

TITLE

Seniors as a Group Threatened by Inadequate Practices of Door to Door Salesmen

ANNOTATION

The thesis deals with door-to-door selling, street selling and sales presentations.
Through the questionnaire survey, it finds out what the seniors' attitudes towards these forms
of trading are, since seniors can be viewed as a particularly vulnerable population to risks

associated with those forms of trading.

KEYWORDS

seniors, manipulative techniques, door-to-door selling, street selling, sales presentations,
quantitative research
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UVvOD

Nepoctivé praktiky neseridoznich prodejcti jsou v poslednich letech velmi
diskutovanym tématem. Nemalou pozornost vénuji problematice neseriéznich prodejct také
média, prostfednictvim kterych jsou nejvice démonizovani prodejci, kteti prodavaji formou
podomniho a pouli¢niho prodeje, a také prodejci, ktefi organizuji predvadéci akce. Domnivam
se, ze nejvice ohrozenou skupinou vici rizikim plynoucim z prodeje realizovaného vyse
uvedenymi formami jsou seniofi, proto v ramci této diplomové prace zjist'uji, jaké jsou jejich
postoje k obchodovani tohoto typu.

Toto téma jsem si vybral také z divodu vlastni zvédavosti. Udivuje m¢&, ze navzdory
nechvalné povésti téchto prodejcti od nich seniofi dale nakupuji. Domnivam se, ze pro
pochopeni problematiky v celé jeji §ifi je potieba na ni nazirat multidisciplinarnim pohledem.
Problematika totiz piesahuje jednotlivé védni discipliny — Ize na ni nahliZzet napiiklad
z pohledu psychologie, sociologie, prava, marketingu atd. Dulezitd je dle mého nazoru
prevence, pfi¢emz jako vhodnou formu prevence vnimam vzdélavani seniord v dané oblasti,
jelikoz informovany senior je méné zranitelny viici nepoctivym prodejcim. V této roviné je
dané téma zajimavé z pohledu véd o vychové. Vzdélavani seniorii v rdmci prevence je dle
mého nazoru také téma patiici do oblasti zdjmu resocializacni pedagogiky, jelikoz se jedna
o vzdélavani, jehoz cilem je zlepSeni postaveni zranitelné skupiny, pfiCemz v ramci dané
problematiky Ize vnimat pravé seniory jako zranitelné.

Mym plivodnim zdmérem bylo zaméfit se ve svém vyzkumu pouze na problematiku
podomniho prodeje, nicméné jiz pilotni kvalitativni Setfeni mé piesvédCilo, ze by to bylo
nespravné. Na zaklad¢ vypovédi respondentd se totiz domnivam, ze by toto striktni déleni
pusobilo zbyte¢né uméle a vytrzené z kontextu. Ptal-li jsem se totiz seniort na jejich postoje
k podomnimu obchodovani, zpravidla zacali hovofit také o predvadécich akcich
a o pouli¢nim prodeji. Vzhledem k tomu, ze také z pravniho hlediska jsou tyto téi formy
prodeje upravovany viceméné stejnymi piedpisy, rozhodl jsem se zaméfit svij vyzkum na
vSechny tyto tfi formy prodeje, piicemz v celé praci je oznacuji souhrnné jako prodej mimo
provozovnu.

Prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Teoretickou ¢ast strukturuji
do tfech kapitol, pficemz v prvni kapitole se zabyvam problematikou stafi. Nejprve poukazuji
na rizné definice a pojeti staii, nasledné se jiz vénuji Zivotnim zménam v roviné biologické
a psychosocialni, které ve stari ptichazeji. V dal$i casti této kapitoly se jiz vénuji nasili
pachanému na seniorech.
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V druhé kapitole teoretické casti se zaméfuji na manipulativni techniky v kontextu
neseridznich prodejnich aktivit. Nejprve v ramci této kapitoly uvadim definice zékladnich
pojmu a nasledné¢ jiz popisuji principy konkrétnich manipulativnich technik, kterych je vsak
velké mnozstvi, proto popisuji jen ty, které jsou dle mého nazoru nepoctivymi prodejci
nejvice pouzivany. Tyto manipulativni techniky rozdéluji do dvou skupin. Do prvni skupiny
fadim manipulativni techniky psychologické, jejichz cilem je plsobit na emoce
manipulovaného. Do druhé skupiny pak fadim manipulativni techniky logické, které jsou
zaloZeny na principu nespravné argumentace.

V posedni kapitole teoretické casti se jiz zaméfuji na fenomén podomniho prodeje,
pouli¢niho prodeje a predvadécich akei. V ramci této kapitoly nejprve vysvétluji zakladni
pojmy, ndsledné se jiz zabyvadm pravni upravou téchto forem prodeje — z hlediska prava
soukromého i vefejného. Déle popisuji moznosti vzdelavani seniord Vradmci besed
a seminaid, jejichz cilem je zleps$it informovanost seniord, a tim je chranit pfed nepoctivymi
prodejci.

V praktické ¢asti diplomové préce jiz zjist'uji, jaké jsou postoje seniorti k obchodovani
mimo provozovnu. Vychdzim z poznatki, které jsem nabyl béhem pilotniho kvalitativniho
Setfeni, jez jsem realizoval s dalSimi tfemi studentkami v ramci seminarni prace na pouze
malém vzorku 4 respondentd — seniort. Intepretaci dat nasbiranych v ramci této seminarni
prace vkladdm mezi pfilohy diplomové prace. V této diplomové praci se vSak hodldm
dotazovat vétsiho mnozstvi respondenttl, proto v tomto piipadé volim strategii kvantitativniho
vyzkumu. Respondentl se dotazuji prostifednictvim vlastniho dotazniku, pficemz respondenty
jsou seniofi, kterym je alesponi 65 let, jsou jiz ekonomicky neaktivni a maji alesponn jednu
zkuSenost s nakupovanim mimo provozovnu. Déle také ovéfuji, zda jsou posStoje respondentli
k obchodovani mimo provozovnu ovliviiovany riznymi faktory — napiiklad jejich pohlavim,
dosazenym stupném vzdélani apod. Takto formuluji celkem 6 hypotéz a jejich platnost

nasledné oveiuji pomoci testu dobré shody.
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| TEORETICKA CAST
1 Seniori jako skupina ohrozena nasilim

Seniofi dle mého nézoru patii mezi skupiny, které jsou nejvice ohrozeny nasilim. Mize
za to predev§im celd fada zmén, které ve staii pfichazeji. Jednd se o zmény biologické
a psychosocialni, které mnohdy zpusobuji, Ze jsou seniofi vici jedincim pachajicim nasili
zranitelnéjsi. Stari, zmeény prichézejici ve stafi a nasili pachané na seniorech — to jsou témata,

kterym se vénuji V této kapitole.
1.1 Stari

Co znamena stafi? Koho mizeme nazvat starym? Jaky je zivot ve stafi? Domnivam se,
Ze neexistuje jedna univerzalni odpovéd’. Mnoho autorii se rizn€ pokouselo tuto Zivotni etapu
vymezit, pii¢emz v riznych definicich je kladen diraz na rizné znaky staii. Néktefi autofi
zdaraziuji vek, jini ekonomickou aktivitu, nékteti pak naptiklad kladou diraz na zdravotni
rovinu této Zivotni etapy. V nasledujicich fadcich se budu vénovat seniorim a problematice
zivotni etapy nazyvané staii. PoCet seniori se neustale zvysuje, a to zejména diky rostouci
kvalité 1€ékatrské péce. Stejné tak by méla narlstat naSe pozornost, kterou populaci seniori
vénujeme.

V psychologickém slovniku je stafi chapano jako , konecnd etapa geneticky
vyméreného trvani zZivota“ s tim, ze rané stati patii do rozmezi od 60 do 74 let, vlastni stari
pak do intervalu od 75 az do 89 let a dlouhovékost zacind od 90 let (Hartl, Hartlova, 2010,
s. 549). Ja se vSak vice pfiklanim k nasledujici definici Miihlpachra. ,, Stari je obecnym
oznacenim pozdnich fazi ontogeneze, prirozeného pribéhu zivota. Je disledkem a projevem
geneticky podminénych involucnich procesit modifikovanych dalsimi faktory (predevsim
chorobami, Zivotnim zpiisobem a Zivotnimi podminkami) a je spojeno s radou vyznamnych
zmén socidlnich (osamostatnéni deéti, penzionovani a jiné zmeény socialnich roli) “ (Mihlpachr,
2009, s. 18). Tuto definici lze vnimat jako vhodnou vzhledem k tomu, ze se snazi stafi
postihnout v celé §ifi a nelpi pouze na jednom nebo nékolika malo dominantnich znacich.

Jak jsem jiz zminil, stafi je chdpano riznymi autory rizné€. Po prostudovani téchto
pojeti 1ze vSak konstatovat, ze zpravidla je staii vymezovano na zdklad¢ tii ukazatel. Jedna

se o kalendarni, biologicky a socialni vék.
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Kalendarni stari

Kalendaini stafi pfichazi s dosazenim stanoveného vé&ku. Ten zpravidla vychézi
z bézného pribéhu Zzivota a biologického starnuti. Kalendaini staii lze stanovit lehce
a jednoznaéné, proto je Soblibou pouZivano vramci demografickych vyzkumi apod.
Nevypovida vSak nic o individudlnich zménach ani o socidlnich zménach v zivoté jedince.
Hranice kalendarniho stafi se také zakonité méni s prodluzovanim délky zivota populace,
vekova hranice kalendarniho stafi se stale zvySuje. Navic je mnoho lidi, kteti do tzv. priméru
nezapadaji — starnou bud’ pomaleji, nebo naopak rychleji, nez je obvyklé. Z toho pak plyne, ze
jejich individualni biologicky vék neni v souladu s primémym vékem kalendainim. (Cevela,
Kalvach a Celedova, 2012)

Svétova zdravotnicka organizace ¢leni kalendaini stari nasledovné (in Cevela, Kalvach
a Celedova, 2012):
o vek 60 — 74 rokid — rané stari,

e vék 75 — 89 roku — vlastni stari, senium,

e v¢k 90 a vice rokll — etapa dlouhovékosti.

Dnes se vsak dle Miihlpachra (2009) €astéji pouziva ¢lenéni nasledujici:
e mladi seniofi (v€k 65-74 roku) — kli¢ova je problematika adaptace na penzionovani,
volného Casu, aktivit a seberealizace,
e stafi seniofi (v€k 75 — 84 roki) — dochazi ke zméné funkéni zdatnosti, atypicky pribéh
chorob,
e velmi stafi seniofi (v€k 85 a vice rokd) — vyznamné je sledovani sobéstacnosti a

zabezpecenosti.

Haskovcova (2010) €leni druhou polovinu zivota na nasledujici obdobi:
e 4559 let — stfedni, nebo téz zraly vek,
e 60— 74 let — vyssi vék nebo rané stafi,
o 75— 89 let — stafecky vek neboli sénium, vlastni stafi,

e 90 let a vySe — dlouhovekost.

V ramci realizovaného vyzkumného Setfeni se autofi vyzkumu dotazovali vzorku
respondentll Ceské populace, od jakého véku by jiz oznacili jedince jako seniora. Nejvice

(45 %) respondenti uvedlo hranici 60 let. Dale byly casto oznaCovany vekové hranice 65 let
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a 70 let (Sak a Kolesarova, 2012). Lze tedy dodat, Ze nazory respondentii viceméné
koresponduji s pojetim stafi vyse citovanych autorti.

Domnivam se, ze neni vhodné urcovat staii jedince pouze na zaklad¢ jeho kalendainiho
veéku, protoze vzdy zalezi na celé fad¢ dalSich aspektd. Urcitou vypovidajici hodnotu vsak

kalendarni vék ma, a proto je velmi pouzivanou proménou pro ucely vyzkumii.

Biologické stari

Biologické stafi je urCovano dovrSenim urcité miry involu¢nich zmén a snizovanim
potencidlu zdravi. Jedna se o soubor biologickych zmén, které jsou nevratné, eventudlné
genovych expresi predpovidajicich zvyseny vyskyt rizika nemoci, funk¢nich deficitti, imrti
a pfipadné také nejveétsi mozné mnozstvi Casu, které zbyva do pfirozené smrti jedince.
Hranice biologického staii je dnes jen velmi tézko stanovitelnd, nejsou totiz k dispoziCi
konkrétni kritéria. Vné&jSim projevem biologického stafi je snizeni vykonnosti, mira funkéniho
zdravi, ptipadné fenotyp stafi — zména postavy, postoje, chlize, vlasi, pokozky, chrupu,
obli¢eje, chovani apod. Dale jde také o subjektivni nahlizeni na vykonnost a Zzivotni
perspektivu. Je pravdépodobné, ze psychické rovina zahrnujici subjektivni nahliZeni jedince
na sviij veék souvisejici také s vnimanim ztraty ¢i nedostatku sil a potencidlu zdravi je jednim

z kli¢ovych faktor biologického stafi, Zivotni progndzy a ristu geriatrické kiehkosti (Cevela,

Kalvach a Celedova, 2012).

Socialni stari

Socialni stafi je ur€ovano socidlnimi zménami. Dochdzi ke zménam socidlnich roli,
postoju a socialniho potencidlu. Ptichdzi rizna znevyhodnéni a udalosti typické pro pokrocily
vék. Dochazi také ke klesani Zivotni Grovné, K nezaméstnanosti a k zastaravani znalosti.
Potomci jiz ziji svym Zivotem, zivotni partnefi umiraji, ¢lovék mnohdy ztraci Zivotni
perspektivu a chut’ do Zivota. Jedinec pfijima roli penzisty a starého ¢lovéka, coz je zpravidla
spojeno s funkénimi deficity a viceméné i se znevyhodnénim oproti mladi. Jako pocatek
socialniho stafi je obvykle chapan odchod do duchodu ¢i veék, ve kterém vznika narok na
starobni diichod (Cevela, Kalvach a Celedova, 2012). Staii viak v socialni roving nepfinasi
pouze negativa.

V realizovaném vyzkumném Setfeni Saka a Kolesarové (2012) se autofi vyzkumu
dotazovali vzorku ceské populace, jaké jsou pozitivni prvky staii. Respondenti nejCasteji
uvadeéli volny ¢as, moznost provozovat konicky, vice casu na relaxaci a také moznost vice se

vénovat rodiné.
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Dle mého nazoru tii ptedchozi pojeti stafi poméhaji pochopit etapu stafi v celé jeji Sifi.
Je vSak nezbytné zdlraznit, Ze kazdy starne individualnim tempem a individualni formou.
Obecné tvrzeni, ze vek je jen Cislo, 1ze pouzit jako vhodny piiklad. Lze si predstavit jedince,
ktery kalendainé je jiz v seniorském véku, stale se vSak aktivné vénuje své profesi a aktivné
sportuje. Takovy jedinec muze byt fazen mezi seniory na zakladé véku, z biologického
a socialniho hlediska vSak miize byt mladsi, nez mnozi jedinci niz§iho véku. Piesto vSak nelze

popirat, Ze se stafim zakonit¢ piichazeji zmény. O nich pojednava nasledujici kapitola.
1.2 Zmény ve stari

Jak jiz bylo nastinéno v ptedchozi kapitole, kazdy jedinec starne odliSnym zplsobem.
Rychlost a forma starnuti jedince pak do urcit¢ miry odrazi jeho zivotni styl. Na rozdil od
utkvelé predstavy spolecnosti, stafi nemusi byt vzdy doprovazeno negativnimi jevy, jako je
nemoc, samota, imobilita apod. Je vSak tieba dodat, ze urcité zmény se stafim zékonité
ptichazeji.

Interindividudlni odliSnosti ve starnuti krom¢ vnéjsich faktorii ovliviiuji také genetické
dispozice. Kazdy jedinec ma ve svém genetickém nastaveni zakodovano, jaky bude pocatek
a prub¢h starnuti. Je v ném také zakddovana pravdépodobna délka zivota. Geneticky je tedy
urovan zéklad tzv. primérniho starnuti (Cristofalo, 1996; Berger a Thompson in Vagnerova,
2007).

Klicovou roli v procesu starnuti vSak hraji také vné&jsi faktory, které ovliviiuji mimo jiné
to, do jaké miry se ¢lovek ptiblizi své maximalni predpokladané délce Zivota. Vlivem téchto
vngjSich faktor pak dochdzi k tzv. sekundarné podminénému starnuti. Vnéjsi zat€zové vlivy
pak formuji fungovani jednotlivych organovych systému, piipadné také organismu jako celku.
Lze také dodat, ze stafi, jakozto posledni vyvojovou etapu, formuji Zivotni etapy predchozi
(Pacovsky, 1994).

Zmény, které pfichazeji se staifim, lze rozdé€lit do tii zékladnich kategorii. Jedné se
o zmeény télesné, psychické a socialni (Venglarova, 2007). Zakladni zmény v ramci

jednotlivych oblasti piehledné prezentuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 1: Zmény ve staii (zdroj: Venglarova, 2007)

Télesné zmény

Psychické zmény

Socialni zmény

zmény vzhledu

ubytek svalové hmoty
zmeény termoregulace
zmény ¢innosti smysla
degenerativni zmény kloubt
kardiopulmonalni zmény
zmeény traviciho systému

zmény vylu¢ovani moci

zhorseni paméti
nedivéfivost
snizena sebedlivera
sugestibilita
emocni labilita
zmény vnimani

zhor$eni tsudku

odchod do penze
zména zivotniho stylu
st€éhovani

ztraty blizkych lidi
osam¢lost

finan¢ni obtiZe

zmény sexualni aktivity

V ramci zkoumané problematiky jsou dulezité predevSim zmény v roviné psychické
a socialni, pfesto je vSak tfeba brat na védomi zmény télesné, resp. zmény ze vSech tii
kategorii, a to z nasledujicich divodu. Prvnim divodem je propojenost jednotlivych zmén.
Jinak fec¢eno, zmény prfichazi zpravidla soubéZné a vzijemné se ovliviluji. Pokud tedy
naptiklad dojde u jedince ke zhorSeni mobility vlivem télesnych zmén, s velkou
pravdépodobnosti se to projevi také vroviné psychické a socidlni — mulze dochazet
k osamé¢losti, sniZzeni sebedivéry apod. Dalsi divod, pro¢ by nemély byt v feSené
problematice opomijeny té€lesné zmény, vychazi z kvalitativniho pilotniho Setfeni, z které¢ho
vyslo dle vypovéedi respondentil najevo, Ze prodejci rddi nahani strach. Konkrétnéji feceno,
neziidka prodejci seniorim tvrdi, Ze pokud se potykaji s néjakymi zdravotnimi ¢i télesnymi
problémy, nabizeny produkt je téchto neptijemnosti zbavi, pokud si produkt vSak nezakoupi,
pravdépodobné dojde k vyznamnému zhorSeni aktudlniho stavu problému. Jedna se o jednu
z klasickych manipulativnich technik — GmysIné straseni zdkaznika. O manipulativnich
technikach prodejcti v§ak podrobnéji bude pojednavano v nasledujicich kapitolach. Lze tedy
konstatovat, ze v rdmci vyzkumu je potifeba vnimat pfedevSim psychické a socialni zmény,
které nastavaji u seniorli, nelze v§ak ani opomijet zmeény télesné a zdravotni.
Venglatova (2007) pak popisuje, jakym zplsobem se jedinec s pfichazejicimi zménami
muZze vyrovnavat, uvadi tfi nasledujici modely adaptace na stafi.
1. Prvni model oznacila jako konstruktivni piistup. Uz v produktivnim véku jedinec
realizuje aktivity, na které pak nésledn¢ ve stari bude moci navézat. Jedinec se snazi

udrzet se co nejvic v kondici zdravym stravovanim a dostatkem pfiméteného
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pohybu. Autorka déle zdUraziuje, ze je vhodné mit vice ptatel, aby se jedinec
po odchodu svych nejbliz§ich nedostal do naroéné socialni izolace. Zadouci je také
celozivotné péstovat dobry vztah rodinou, ve staii se pak jedinec muze tésit
Z podpory déti a vnoucat.

2. Druhy model dle autorky spocivd ve vytvotfeni si zavislosti na okoli. T¢lesné
problémy vedou k vznikani zavislosti jedince na zdravotnicich ¢i rodiné. To pak
vyzaduje od rodiny intenzivné¢j$i kontakty s jedincem seniorského véku. Neni tudiz
feSena tolik socialni izolace, ale spiSe symptomy onemocnéni. Pokud je senior
V Gstavni pé¢i, mize vyzadovat zvySenou péci personalu, prestoze nemusi byt vzdy
potieba vzhledem k objektivnimu stavu.

3. V tfetim modelu adaptace na stafi autorka hovoii o nepfatelském postoji seniorti.
K tomuto jevu muze dojit, pokud je situace obtizn¢js$i a mechanismy zvladani na ni
nestaci. Toto nepratelstvi se pak muze projevovat vici rodiné, pomahajicimu

personalu a vlastné vii¢i komukoliv z okoli seniora.

Cilem této kapitoly bylo poskytnout ¢tenafi prace zékladni ptehled o zménéch, které
se staiim prichazeji. Také popisuje, jaké faktory se na podobé¢ procesu starnuti podileji a uvadi
moznosti, jakym zplsobem se s pfichazejicimi zménami jedinci v seniorském véku mohou
vyrovnavat. VySe uvedené zmény mohou u jedince v seniorském véku zplsobit vétsi
zranitelnost vici nasili, které mize mit celou fadu podob. Nasili na seniorech se vénuji

Vv nésledujici kapitole.
1.3 Nasili pachané na seniorech

Nasili provazi lidstvo po celou dobu existence a nedd se bohuzel fici, Ze by ho
v moderni spole¢nosti ubyvalo, spiSe naopak. Nasili ma celou fadu podob a forem a lze se
snim setkat dnes a denné. Nasilné Ciny jsou jednim z nejCastéjSich témat medialniho
zpravodajstvi. Jsou vSak skupiny, které jsou viic€i nasili zraniteln&j$i nez ostatni. Jednou
z téchto skupin jsou prave seniofi.

Seniory lze oznacit jako snadnou kofist obecné kriminality. Jakékoliv prevence je
velmi naro¢na vzhledem k tomu, Ze seniofi byvaji lehce zmanipulovatelni a velmi divétivi.
V nékterych piipadech se stydi za to, Ze se nechali oklamat, a proto o nésilném chovéni

pachatele nikoho neinformuji. Nésili nemusi mit jen formu fyzického ublizovani, také
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v bézném kazdodennim zivoté byvaji mnohdy jedinci v seniorském véku obétmi
neadekvatniho chovani ufednikd, prodejct a poskytovatelt sluzeb (Haskovcova, 2010).

Neziskova organizace Zachranny kruh pak na svém webu nabizi nasledujici prehled

nejcastéjSich nasilnych ¢int, které jsou pachany na seniorech.

o Fyzické nmasili - biti, vystavovani chladu, netlumeni bolesti, odpirani jidla,
omezovani v pohybu apod.;

o psychické ndsili - nadavky, urdzky, vyhroZovani, ponizovani, izolace od okolniho
sveta a blizkych lidi apod.;

e finanéni a majetkové zneuZivani seniorii - prisvojovani si diichodu seniora,
nedobrovolné prevody majetku, ndtlak na zménu zaveti, omezovani viastnickych
prav apod.;

o sexudlni zneuZivani - v mnohych pripadech ze strany cizich osob ale i clenu
viastni rodiny,

e zanedbdavani - opomijeni potreb seniora, neposkytovani primérené pomoci,

nedostatecnd strava apod.* (Zachranny kruh, 2015, nestr.).

V publikaci Cirtkové, Vitousové a kol. (2007, s. 61) autofi zdlraziuji, ze nasili na
seniorech muize byt realizovano ve specifickych formach. ,, Setkavime se s rozlicnymi
formami nasili. Jde o psychické, fyzické a sexualni nasili. Specificky u seniorii se setkavame
jesté s majetkovym a financnim vykoristovanim, zanedbdvanim péce a neuspokojovanim
zdkladnich biologickych a psychosocidlnich potieb starsich lidi.

Vzhledem Kk tomu, Ze jednim z ustfednich témat vyzkumné ¢asti jsou neadekvatni
prodejni praktiky n€kterych prodejct vici seniortim, je tfeba zddraznit, Ze i tyto jevy lze fadit
do kategorie nasilnych ¢ind. Seniofi jsou vici n€kterym nepoctivym prodejciim zranitelnéjsi
z tady divodu. Jsou mnohdy pfili§ davétivi a k prodejeim velmi vstficni. V mnohych
ptipadech Ziji osamocen¢, nemaji se tedy v danou chvili s kym poradit o koupi a prodejce
mohou vnimat jako milou spole€nost. Seniofi se dle mého nazoru také mnohdy potykaji
S pocitem nezajmu ze strany spolecnosti, prodejci si je pak snadnéji ziskavaji na svou stranu
uz pouze tieba tim, ze jim vénuji urcity Cas, zajimaji se o né apod. Nelze opomenout ani fakt,
ze dnesni seniofi velkou ¢ast svého zivota prozili pfed rokem 1989, piicemZ v soudobém

rezimu se tyto jevy v takové mife a v takové podobé neobjevovaly.

18



U jedinci, ktefi dosahli vyssiho veéku je také vétsi pravdépodobnost, ze se nechaji
zmanipulovat, s ¢imz néktefi neadekvatni prodejci velmi dobte kalkuluji. Manipulativnim

technikam se vénuji v nasledujici kapitole.
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2 Manipulativni techniky v kontextu neserioznich prodejnich

aktivit

popisuji celou fadu manipulativnich technik prodejcii, proto vnimadm jako zadouci vénovat
jim také prostor V teoretické Casti prace. ,, Pojem manipulace pochazi z latinského manus, coz
znamend ruka a manipulace tedy rucné ovladat “ (Beck, 2007, s. 10).

Manipulaci lze definovat nasledujicim zpisobem. ,,Pod pojmem manipulace
rozumime zamerné nebo nevédomé pouzivani neférového zpusobu chovani. Manipulovat Ize
V jakékoli komunikacni situaci, miize se jednat napviklad o:

o resSeni konfliktu,

e informativni rozhovor,

o  kritiku,

e pohovor,

e rozhodovaci proces v ramci workshopu

o diskusi mezi prateli

e pohovor s pracovnikem a jeho pracovnich vykonech atd. “( Edmiiler a Wilhelm,

2010, s. 15).

Dale bych doplnil do vySe uvedenych ptikladi situaci, ve které manipulace slouzi jako néstroj
prodejce pii prodejnich aktivitach.

Plaminek (2014) pak upozoriuje na rozdil mezi motivaci a manipulaci. Sdéluje, Ze
motivaci a manipulaci lze rozliSovat podle toho, jakym zplisobem jsou zohlednovany zajmy
jedince, na kterého fec¢nik ptisobi. Motivace je v souladu s témito zajmy, manipulace slouzi
pouze K naplnéni cilti fecnika (manipulatora) nebo néjaké dalsi strany, v jejiz prospéch je
manipulace uskute¢iiovana.

Manipulativnich technik je velké mnozstvi, a proto neni vhodné zde popisovat
viechny.! Uvadim vsak vybrané z nich, které jsou dle mého nazoru mezi neseridéznimi
prodejci hojn€ pouzivany. Jednotlivé uvedené manipulativni techniky ilustruji na konkrétnich
ptikladech, se kterymi jsem se setkal v praxi — napf. v ramci vypovédi samotnych seniort,

v médiich, na zdznamech z ptedvadécich akci apod.

! Ctenat méa moznost nahlédnout do publikaci Edmiilera a Wilhelma (2010, 2011), ve kterych jsou manipulativni
techniky velmi prehledn€ popsany. Nékteré tyto techniky pak nalezne také v publikaci Galika (2012), ve které
jsou opfeny o vyzkumy a obohaceny o zajimavé piiklady z praxe. Jiny pohled na nékteré techniky pak nabizi
Beck (2007).
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Edmiiler a Wilhelm (2011) d€li manipulativni techniky na psychologické a logické.
Uvadéji, ze techniky manipulativni, které lze fadit do technik psychologickych, funguji
predevsim na bazi psychologickych efekt. Zpravidla si kladou za cil nékoho zastrasit nebo
znejistit. Logické manipulativni metody pak jsou zaloZeny spiSe na argumentacnim principu,
pfi¢emz jsou realizovany vzdy na verbalni Grovni, coz u téch psychologickych nemusi byt

pravidlem.
2.1 Vybrané psychologické manipulativni techniky

Past vzajemnosti

Manipulujici osoba pfijde s n¢jakou nabidkou, udé€la ustupek ¢i vénuje darek. Vnuti
tak manipulovanému jedinci pocit, Ze by mél dat na oplatku néco také. ZkuSeny manipulator
vénuje darek, ktery nemd pro n¢j redlnou hodnotu. Za tento déarek vSak chce néco
vyznamného a zpravidla to i dostane. Pfipadné¢ manipulator poskytne drobny ustupek a od
manipulovaného pak zada néco vyznamného (Edmiiler a Wilhelm, 2011). Jedna se o princip
reciprocity, ktery ,.spociva ve vyuziti lidské tendence oplatit laskavost laskavosti, pomoc
pomoci “ (Galik, 2012, s. 48).

Tato manipulativni technika, je dle mého ndzoru mnohym neseriéznim prodejciim
velmi dobfe znama, coz potvrdili také seniofi v ramci kvalitativniho pilotniho Sefeni. Také
V ramci tohoto Setfeni respondenti uvadéli, Ze byli naldkéni na darek ¢i vyhru. Nasledné vSak
pak ktomu koupili néco, co by za tuto cenu b&zn€ nekoupili, ¢imz byl splnén cil

manipulatora.

Trik se zrcadlenim

Autofi popisuji trik, ktery spoc¢iva v napodobovani manipulovaného manipulatorem.
Zpravidla totiz, pokud nam je nékdo néfim podobny, ziska naSe sympatie a tim také véEtsi
divéryhodnost. Manipulator napiiklad pouziva stejné slovni vyrazy nebo predstird zajem
o stejné oblasti, jako ma manipulovany apod. (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Také tuto taktiku jsem vybral ilustrativné do této kapitoly, protoze se domnivam, ze
velmi dobfe zapada do muni¢niho arsenalu nékterych prodejcti. Napt. pii realizaci rozhovort
v ramci kvalitativniho pilotniho Setfeni jsem se setkal s tim, Ze prodejce seniorce tvrdil, Ze
stejny vyrobek pouziva také jeho matka. Tim si ziskal jeji sympatie a ona od néj zakoupila

vyrobek, se kterym pak nebyla spokojena.

21



Efekt kotveni

Vramci efektu kotveni pfichdzi manipuldtor v pocateéni fazi rozhovoru
s informacemi, z kterych mohou vzniknout zaujaté usudky. Manipulator vyuzije tzv. kotvy,
pfiemz manipulovany pak ma tendenci formovat svij nazor, aby byl v souladu
s informacemi, které se pravé dozveédél. Kotvy mohou mit rliznou podobu, naptiklad
manipulator zmini néjaké vysledky vyzkumu, pochlubi se statistikou prodeje, zdirazni
nektera fakta a podobné (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Také tento efekt jsem zadmérné vybral mezi ilustrativni situace, které mohou nastat pii
manipulaci v ramci prodejnich aktivit. Pfi realizaci rozhovora v ramci kvalitativniho pilotniho
Seteni naptiklad hovotila respondentka o prodejci, ktery po ni chtél, aby zménila pojistovnu.

Jako kotvu pfi tom uvedl 1Zivou informaci, Ze se jeji plivodni zdravotni pojistovna bude rusit.

Emocionalni apely

Edmiiler a Wilhelm (2011) dale hovoii o emocich, jako silné zbrani manipulétora.
Manipulator si totiz dobie uvédomuje, Ze emoce mohou snadno vytadit z ¢innosti rozum
manipulovaného. Pokud manipulator vyuziva emoci, aby zménil stanovisko manipulovaného,
1ze hovofit o tzv. emoc¢nich apelech. Manipulator méa pfi tom na vybér z celé fady emoci —
strach, solidarita, nendvist apod. Manipulator usiluje o to, aby zabranil manipulovanému
Vv kritickém mysleni a doséhl svého cile. Autoti dale uvadeji podoby jednotlivych emocnich
apell- apel na vétSinovy nazor, apel na pocit soundlezitosti, apel na obavy, apel na umirnéné
pocity, apel na férovost, apel na soucit a apel na dominanci pocitt.

Dle mého nazoru pravé emoce jsou jednou z nejvyuzivanéjsich zbrani prodejct a to
bohuzel ¢asto téch neseridznich. Emoci existuje velmi mnoho a prodejci mohou mifit na celou
fadu znich. Jako pfiklad bych uvedl vyvolavani obavy. Je to jedna z eticky nejvice
nepiijatelnych obchodnik taktik. Bohuzel i stimto jevem jsem se setkal pifi realizaci
rozhovorti V ramci kvalitativniho pilotniho Setfeni. Prodejce se nestydé€l zastrasovat seniora

tim, Ze pokud si jeho produkt nezakoupi, jeho zdravotni stav se rapidné zhorsi.

LzZi a polopravdy

LezZ je pro manipulatora velmi vyznamnym nastrojem. MlzZe slouZit jako prostfedek,
kterym lze nékoho oklamat. ZkuSené€j$i manipuldtor vSak byva opatrny a Cisté 1zi zpravila,
okofeni castecnou pravdou. Vznikd pak néco mezi pravdou a 1Zi, coz lze nazyvat
polopravdou. Takova polopravda pak mize byt vnimana jako daleko rizikové&jsi nez Cisté lez,

protoze je daleko hiife identifikovatelna (Edmiiler a Wilhelm, 2011).
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Lzi a polopravdy jsou pro manipulatory léta provéfenym a casto pouzivanym
nastrojem. Setkavame se s lhanim u fady politikt, lobbistti, obchodnikl a dalsich skupin. Ani
nektefi neseridzni prodejci nejsou vyjimkou, viz vySe uvedena situace, kdy prodejce 1zive
tvrdil, ze zdravotni pojistovna respondentky bude koncCit, a tudiz je potieba, aby piesla k té,

kterou on ji aktualné nabizi.

Trik s nedostatkem

Tento trik pracuje s myslenkou, Ze pokud neni néCeho dostatek, musi to byt cenné.
Iluzi nedostatku lze aplikovat téméf na vSechny zdroje, napi. na c¢as, penize, vyrobky
a pracovni sily. Jednd se o velmi oblibeny trik prodejcti. Sdé€luji mnohdy, ze pokud si
zakaznik zbozi nekoupi hned, nemuselo by nésledné byt k dostani. Kromé toho, Ze by tedy
zbozi nemuselo byt k dostani, potencidlni zdkaznik také miiZze dostat strach, aby nasledné
nelitoval, rozhodne se tedy v mnohych piipadech ke koupi, piestoze pivodné tfeba nem¢l
0 zbozi zdjem (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

2.2 Vybrané logické manipulativni techniky

Veskeré typy ucelové argumentace lze oznalit jako logickou manipulaci. Béhem
logické manipulace si manipulator klade za cil zdanlivé argumenta¢nimi prostfedky o néem
presvédcit manipulovaného (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Argumentaci mizeme definovat jako ,,proces cileného predkladani tvrzeni a informaci,
jehoz cilem je dosahnout u presvédcované strany zmény ndzoru na urcitou skutecnost Ci
otazku “(Klapetek, 2008, s. 152). Struktura argumentu vZdy obsahuje dva prvky. V prvni fadé
se jedna o stanoviska, pfipadné minéni ¢i tvrzeni. Druhou slozkou jsou pak divody, které by
mély byt nosnym pilifem stanoviska. Pokud by vSak v rdmci manipulativnich technik doslo
k rozboru jednotlivych argumenttl, ukazi se jako nespravné (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Nyni k jednotlivym trikiim, které 1ze zahrnout do kategorie logickych manipulativnich
technik. Opét by nebylo kapacitné mozné uvést zde vSechny, proto jsem vybral ty, se kterymi

se lze setkat u nékterych neseridéznich prodejcii.

Cernobily pohled na véc
Manipulator v tomto pfipadé pouziva klasickou argumentaci ,,bud’ a nebo®, ktera je
v systému logiky platnd. Nenastane-li jedna moznost, nastane druhd. Toto argumentovani by

vSak bylo v pofadku pouze za piedpokladu, Ze nemiize nastat jina alternativa, nez dvé
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uvedené, pokud je moznost dal$i alternativy, je to logicky Spatné¢ a muize se jednat
o manipulaci (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Také tato technika je dle mého ndzoru pro nékteré neseriézni prodejce velmi piinosna.
Prodejci naptiklad argumentuji, Ze pokud si od nich potencialni zakaznik hned néco
nezakoupi, pozd¢ji uz ta moznost nebude a bude toho nasledné¢ litovat. Opomenuta je vSak
alternativa, ze si bude moci koupit zbozi v bézné kamenné prodejné¢ a to mnohdy za

v

piiznivéjsi cenu. Prodejce v tomto piipadée tedy poruSuje pravidlo spravné argumentace.

Kauzalni omyly

Manipulator naléza kauzalni souvislosti a podava tim vysvétleni. V ptipadé, ze jsou
dvé udalosti ve vztahu pii¢ina — dusledek, existuje mezi nimi kauzalni souvislost. To jesté
samo o sob¢€ je spravné. Muze vSak dojit k tzv. kauzalnim omylim, v tu chvili uz se nejedna
o argumentaci, ale spiSe o manipulaci. Autofi uvadéji tii typické kauzalni omyly — ndhodna
korelace, zaména pficiny s nasledkem a chyba spole¢né ptic¢iny (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Opét dle mého ndzoru velmi Cetné pouzivand technika u nékterych neseridznich
prodejcii. Prodejce mize napiiklad argumentovat, Zze se jinému klientovi po uZivani
zazraéného vyrobku zlepS$il zdravotni stav. Vazné to je ale uzivanim ptipravku? Muze to
néjak podlozit? Pokud ne, jedna se o argumentacni chybu. Roli v tomto ptipadé¢ miize hrat

cela fada dalsich faktoru.

Pesimismus

Zamérny pesimismus je neziidka vyuZivan za UCelem manipulace. Manipuldtor
upozorituje na mozné negativni disledky partnerova postoje, ¢imZ se tento postoj snazi
zmeénit. Snazi se manipulovaného zastrasit tak mnoho, aby se svého postoje vzdal. (Edmiiler
a Wilhelm, 2011).

Opét lze odkazat na priklad vySe, kdy prodejce argumentuje rizikem moZznosti
zhorseni zdravotniho stavu pii nezakoupeni vyrobku. Dle mého ndzoru se jedna o eticky

nepiipustné chovani, presto vSak nékteti prodejci tento trik pouzivaji.

Taktika s autoritou
V této taktice se manipulator odvolava na uznavané autority. Do téchto autorit
1ze tadit naptiklad experty, odborniky, zndmé osobnosti ¢i instituce. Tim se manipulator snazi

posilit véruhodnost svych tvrzeni. To, Ze lidé n&ktera tvrzeni opiraji o postoje odborniku, neni
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jesté nic Spatného. Manipuldtor pti tom vSak taktizuje, aby dosdhl svého cile (Edmiiler
a Wilhelm, 2011).

Jako ptiklad uvadim opét sdéleni respondenta pilotniho Setieni. Prodejce seniorovi
namluvil, ze ho 1ékai za zménu pojistovny pochvali. Vyborny piiklad toho, jak se nékdo
nespravné pouze z taktickych divodi odkazuje na autoritu. Pro¢ nespravné? Chtél pouze
docilit toho, aby respondent podepsal smlouvu. Lékarka pak reagovala zcela opacné, nez

prodejce predikoval.

Taktika s evidentni skute¢nosti a taktika zaruky

Po obou taktikach zpravidla sahne manipulator, pokud nema v rukavu realné
argumenty. Argumenty v ramci taktiky s evidentni skute¢nosti si vytvoii sam tim, Ze hned na
zacatku vyslovi vyroky typu ,,je jasné®, ,,je nespornou skutecnosti* ¢i ,,kazdé malé dité vi*.
Tim vytvoii dojem nezpochybnitelné danosti, coz miize byt vniméno jako manipulace.
Taktika zaruky pak funguje podobné, jen manipuldtor neexistujici argumenty nahrazuje
takovymi frazemi, které poskytuji ur€itou zaruku v podobné cti manipulatora. Zpravidla jsou
pfi tom pouzivany fraze typu ,,mohu vés ujistit” ¢i ,,mizete mi vétit™ a podobné (Edmiiler
a Wilhelm, 2011).

Tyto fraze jsou velmi oblibené mezi manipuldtory z riznych oblasti, nicmén¢ také
VvV prodeji maji své nesporné misto. Pokud prodejce (¢i jiny manipuldtor) nema realné
argumenty, zvoli vySe uvedené taktiky, coZ se v§ak domnivam, Ze je neférové a argumentacné

Spatné.

Osobni utok

V nékterych piipadech se manipulator ani nesnazi vytvaret iluzi vécné argumentace,
pfi¢emZ rovnou na svého protivnika zauto¢i. Manipulator zpochybnuje nikoliv partnerovu
argumentaci, ale partnera samotného. Tim se ho snazi zdiskreditovat a nedovolit mu vécné
argumentovat. Tato forma manipulace je oblibena také v ptipadech, ve kterych se diskutuje
ptred dalsim publikem (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Domnivam se, Ze vedle zastrasovani se jednd o jednu z nejvic eticky neptipustnych
taktik. Osobni utoky nemaji ve spravné vécné komunikaci své misto. Dle mého nézoru se
jedna opét o velmi oblibenou taktiku prodejcii tentokrat predevsim na ptedvadéjicich akcich.
V ramci nékterych zaznamt lze zpozorovat, Ze prodejci pfed publikem na nékteré seniory

uto¢i frazemi typu ,, vy jste se sem pfiSel jenom najist* nebo ,, vy byste jenom brali, ale kdyz
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mate néco dat, to ne.“ Nejen, Ze je z toho patrnd snaha o diskreditaci seniora, ale zaroven

ostatni mohou dostat strach a pod tlakem nakupuji, coz urcité neni v poradku.

Trik s perspektivou pohledu

Pokud se ma dojit k n¢jakému rozhodnuti, méla by byt zvazovana pro i proti. Pokud je
zvazovana jen jedna slozka, je to Spatné. Modifikované forma této manipulace vypada tak, ze
manipulator zmini néjakou okrajovou nevyhodu (klicové zdmérn¢ neuvede) a tuto nevyhodu
potom pievalcuje fadou vyraznych vyhod (Edmiiler a Wilhelm, 2011).

Pii realizaci rozhovori do kvalitativniho pilotniho Setfeni jsem se setkal také
s popisem této taktiky prodejct. Prodejci jen tak okrajové zminili, Ze cena je tieba trochu
vy$§i (n€kdy ani to ne) a nasledné jiz jen jednostranné dany produkt vychvalovali. Coz je vSak
pochopitelné, prodejce jen tézko predstavitelné bude hanit sviij produkt, nicméné

argumentacné to neni spravné.

Trik s trivialitou

V ramci tohoto manipulativniho triku manipuldtor zdlraziuje néjaky pouze velmi
okrajovy aspekt daného tématu. Stézejni pro ¢i proti pak zamémné vynechd (Edmiiler
a Wilhelm, 2011).

Neseriozni prodejci v nékterych ptipadech radi argumentuji, Ze pokud si partner od
nich koupi produkt, nebude muset do pfedrazené kamenné prodejny. Velmi diskutabilni jiz
muze byt dajna predfazenost. Ale piedevsim to, ze nebude potencidlni zdkaznik muset do

prodejny, neni pfeci argument, na kterém by méla byt postavena argumentace.
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3 Fenomén podomniho prodeje, pouli¢niho prodeje

a predvadécich akei
3.1 Uvod do problematiky

Mym pivodnim zdmérem bylo zaméfit vyzkum pouze na prodej podomni, béhem
kvalitativniho pilotniho Setfeni jsem vsak usoudil, Ze by tato hranice byla velmi neprakticka
Z nasledujicich diivodd. V rdmci realizovanych rozhovort seniofi v podstaté tyto jednotlivé
formy nerozliSovali. Mluvili o nekalych prodejnich praktikach komplexné. Také popisované
prodejni strategie prodejci neziidka ptesahovaly jednotlivé formy prodeje. Proto se mi
striktni zaméfeni na pouze jednu formu prodeje jevi jako umélé feSeni, kvili kterému bych
také prisSel o mnoho zajimavych dat. Nasledujici fadky se jiz budou vénovat jednotlivym

formam prodeje, na které je vyzkum zameéten.

Podomni prodej

Podomni prodej neni v legislativé konkrétné definovan, pro ucely prace ho vsak lze
vymezit jako ,,nabidku zbozZi a sluzeb, prodej zbozi a poskytovani sluzeb mimo rddnou
provozovnu, mimo prodejni mista a mimo restauracni predzahrdadky, pri némz prodejce
vyhledava potencidlniho spotrebitele dium od domu bez predchozi objednavky* (Mostecké
listy, 2013, nestr.).

Je vhodné doplnit, Ze dle mého ndzoru by podomni prodej sdm o sob& problémem byt
nemusel, pfestoze aktivity podomniho prodejce Ize vnimat mnohdy jako obtézujici
a naruSujici soukromi obcanii. Co je vSak problematické, to jsou neadekvatni praktiky
nekterych prodejcl, ktefi se snazi dosdhnout prodeje za pomoci natlaku a manipulace.
Seridzni a neseridzni praktiky nejsou legislativné vymezeny, a proto cela fada obci pfichazi
s vyhlaskami, které zakazuji podomni prodej ploSné. Ani to se vSak nejevi jako idedlni feSeni.
Tato opatfeni zhorSuji postaveni prodejct seridznich a ti neseridozni maji tendenci vyhlaSky

porusovat ¢i obchazet.

Pochiizkovy prodej

Pochtizkovy prodej také neni zdkonem piesné definovan, pro Ucely prace lze
vSak vyuzit nasledujici definici. ,, Pochiizkovym prodejem se rozumi nabidka zbozi a sluzeb,
prodej zbozZi a poskytovani sluzeb mimo rFdadnou provozovnu, mimo prodejni mista a mimo

restauracni predzahrddky, pri nichz prodejce vyhledava z jednoho mista nebo pri chuzi
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potencialniho spotrebitele z okruhu osob nachazejicich se na verejném prostranstvi‘
(Mostecké listy, 2013, nestr.)

Lze dodat, ze ani pochtizkovy prodej nemusi byt nutné Cisté zlo. Naopak napiiklad
fada prospésnych neziskovych organizaci timto zpisobem ziskava prostiedky na své aktivity.
Stejné jako u podomniho prodeje vsak fada pochiizkovych prodejcti prodava neadekvatné.
Prodejci si na ulici dle mého nazoru nedovoli vyvinout takovy natlak, jako za zavienymi
dvefmi bytu, ale manipuluji podobné jako prodejci podomni. Proto také pochiizkovy

(pouli¢ni) prodej fada obci omezuje vyhlaskou.

Pievadéci akce

Ani ptfedvadéci akce nejsou pravné definovany, nicmén€ vramci nékterych
legislativnich podobnosti maji velmi blizko k dvéma ptedchozim formam prodeje. Pfedvadéci
akce 1ze charakterizovat nasledovné.

Predvadéci akce, mnohdy oznaCované marketingovym jazykem jako ,vylety” se
mohou na prvni pohled jevit jako velmi vyhodné. Zpravidla za velmi mélo penéz nabizi
letacek ze schranky vylet s prohlidkou néjaké pamatky, darek a navic obéd zdarma.
Predvadéci akce také naskytuji pro seniory moznost ,,dostat se mezi lidi“. Cela akce tak
zpocatku mize byt seniory vnimana jako ptijemna spolecenska udalost (Pro seniory, 2013).

Realita je v§ak potom zpravidla diametraln€ odli$na. K prohlidce pamatky ¢asto viibec
nedojde nebo prohlidka tvofi pouze margindlni ¢ast programu, naopak seniofi se mnohdy
ocitnou v pasti manipulace a natlaku, pod jehoz tihou nakoupi zbozi a podepiSou téméf
cokoliv, coz by za bé&znych podminek neudé¢lali. Tim se pak mnohdy dostavaji do
zacarovaného kruhu vycitek, finan¢nich problémi apod.

Webové stranky projektu Podpora seniorim, ktery zastituje Ministerstvo vnitra, pak
upozoriiuji na pét oblasti, na které neseridzni prodejci v ramci predvadécich akei mnohdy cili.

1. Ovlivnéni zdravotniho stavu — velké mnoZstvi prodejcli argumentuje, Ze zbozi,

které nabizeji, dokaze zlepsit zdravotni stav seniorti nebo jejich blizkych. Jedna se
o velmi G¢innou taktiku prodejci, kterd mnohdy seniory piiméje ke koupi, pfi¢emz
se muze jednat napiiklad o prodej tzv. zazracnych pilulek, 1écebnych lamp, hrnct
a podobng.

2. Spojeni atraktivniho vyletu s ochutnavkou alkoholu — prodejci si uvédomuji, ze

alkohol muze byt jejich spojencem pii presvédCovani seniort ke koupi.

3. Vyhra — taktika vyhry ¢i darku v kontextu prodejnich aktivit je jiZ popisovana

v predchozi kapitole, ktera se zabyv4d manipulativnimi technikami. Je zalozena
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pfedevsim na principu reciprocity. Senior je naldkan na darek ¢i vyhru, poté se ale
dostavi domnénka, ze by mél na oplatku néco koupit. Nebo je darek ¢i vyhra
podminén zakoupenim dalsiho zbozi.

4. Natlak a agrese — pokud nezaberou vySe uvedené prodejni strategie, piichazi na
fadu natlak a agrese ze strany prodejcti. Mlze se jednat naptiklad o zadrzovani
obcanského priikazu, branéni v navstéve toalety, urazky a podobné.

5. Vyhrizky — pokud senior prodejnim strategiim odolava a koupit nechce nebo si
nakup rozmysli, neseriézni prodejci se nestiti sdhnout ani po nejriznéjSich

vyhriizkach (Pro seniory, 2013).

Z vyse uvedenych bodi 1ze vypozorovat, ze se v podstaté jedna o stejné nebo podobné
taktiky prodejcti, které jsou rozebirany jiz v kapitole o manipulativnich technikéch. Tyto
taktiky se v mnohych ptipadech nevyskytuji pouze v ramci piedvadécich akci, ale také ve
dvou dalSich vyse popsanych prodejnich aktivitach. Celkové lze shrnout, Ze tyto tii formy
obchodovani maji nékolik spole¢nych ryst. Jen maloktery prodejce by si dovolil ve své
provozovné takovy natlak a takovou manipulaci, s kterymi se mizeme setkat u nékterych
prodejct, ktefi se témto formam prodeje vénuji. DalSim spole¢nym rysem je, ze se ncktefi
neadekvatni prodejci v ramci téchto prodejnich aktivit zaméfuji pravé na seniory jako cilovou
supinu. VyuZivaji pii tom jevy, které staii mnohdy doprovézeji, jako je napiiklad socialni
izolace, strach o zdravi a podobné. Déle maji tyto tfi formy prodejnich aktivit spolecné to, Ze
ani jedna z nich neni konkrétné definovana v Ceské legislativé. Lze na n¢ vSak z pravniho
hlediska souhrnné nahliZet jako na prodejni aktivity, které jsou realizovdny mimo prostory
obvyklé pro podnikatelovo podnikani, pfi¢emZ takto jsou také v pravnich predpisech
oSetfovany. Legislativnimu vymezeni dané problematiky se vSak vénuji podrobné&ji

Vv nasledujici kapitole.
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3.2 Ochrana spotiebitele pred nepoctivymi prodejci z pohledu prava

3.2.1 Z pohledu verejného prava

Spotiebitele chrani v ramci dané problematiky pravo soukromé, které oSetiuje vztah
prodejce a zdkaznika a také pravo vefejné, které oSetiuje vztah statu a prodejce. V ramci
vefejného prava nabizi ochranu spotiebiteli predevSim zakon o ochrané spotiebitele (zak.
¢. 634/1992 Sb. ve znéni pozdéjsich piedpisti). Ve znéni tohoto zédkona je napiiklad uveden
zakaz tzv. nekalych obchodnich praktik, coz jsou pfedevsim klamavé a agresivni praktiky,
kterym se budu dale vénovat podrobnéji. Také jsou v rdmci tohoto zdkona popsana pravidla
reklamace a osetfeny kompetence dozorovych organut. Jako dalsi vetejnopravni zakon, ktery
chrani spotiebitele, je mozné zminit napiiklad zivnostensky zakon, ten udéluje obcim
pravomoc vydavat v podob¢ nafizeni tzv. trzni fady, ve kterych obce maji moznost zakazat
napt. podomni prodej pro danou lokalitu. Rada obci jiZ tento néastroj vyuZivé a tim poskytuje
ochranu svym ob¢antim (Sdruzeni obrany spotiebitel, 2014). Zakon o ochrané spotiebitele,
dle § 4 vymezuje nekalé obchodni praktiky nasledovné.

(1) Obchodni praktika je nekald, je-li jedndani podnikatele vici spotiebiteli v rozporu
s pozadavky odborné péce a je zpiisobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze miize
ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.

(2) Je-li obchodni praktika zamérena na spotrebitele, kteri jsou z ditvodu dusevni nebo
fyzické slabosti nebo véku zvldst zranitelni, hodnoti se jeji nekalost z hlediska prumérného
Clena této skupiny, tim neni dotceno obvyklé reklamni prehanéni.

(3) Uzivani nekalych obchodnich praktik pri nabizeni nebo prodeji vyrobku, pri
nabizeni nebo poskytovani sluzeb ¢i prav se zakazuje. Nekalé jsou zejména klamavé
a agresivni obchodni praktiky (Zakon ¢. 634/1992 Sb.).

Jak je uvedeno v prvnim odstavci, nemélo by byt pouzivano takovych praktik, na
zaklade kterych by se spotiebitel rozhodl takovym zplsobem, jakym by se béZné& nerozhodl.
Coz je dle mého nazoru velmi stéZejni vramci feSené¢ problematiky, protoze prave
manipulace a ptiliSny natlak nekterych prodejcti zpusobuji dosazeni obchodnich cilli prodejce
na stran¢ jedné, ale také potom mnohdy starosti a trapeni seniorii na stran¢ druhé. Dale text
sdéluje, ze pfi nabizeni ¢i prodavani vyrobkl jsou nekalé praktiky zakazany, priCemz mezi
nekalé obchodni praktiky lze fadit pfedevsim praktiky klamavé a agresivni, kterym se vénuje

nasledujici ¢ast litery zdkona.
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Klamavé obchodni praktiky dle § 5

(1) Obchodni praktika je klamava,

a) je-li pri ni uzit nepravdivy udaj,

b) je-li diilezity udaj sam o sobé pravdivy, ale miize uvést spotiebitele v omyl vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uzit,

) opomene-/i podnikatel uvést duilezity udaj, jenz s prihlédnutim ke vSem okolnostem
lze po podnikateli spravedlivé pozadovat; za opomenuti se povazuje téz uvedeni diilezZitého
udaje nesrozumitelnym nebo nejednoznacnym zpusobem, nebo

d) vede-li zpiisob prezentace vyrobku ¢i sluzby, véetné srovnavaci reklamy, nebo jejich
uvadeni na trh k zamené s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo rozlisovacimi znaky jiného
podnikatele,

e) neni-li dodrzen zavazek obsazeny v kodexu chovani, k jehoZz dodrzovini se
podnikatel zavazal, jde-li o jednoznacny zavazek, ktery lze ovérit, a podnikatel v obchodni
praktice uvadi, Ze je vazan kodexem.

(2) Za klamavou obchodni praktiku se povazuje také nabizeni nebo prodej vyrobkii
nebo sluzeb porusujicich nékterda prdava dusevniho vlastnictvi, jakoz i skladovani takovych
vyrobkii za ucelem jejich nabizeni nebo prodeje a ddle neopravnené uzivani oznaceni
chranéného podle zvldstniho pravniho predpisudb) v obchodnim styku.

(3) Klamavou obchodni praktikou je vzdy praktika uvedend v priloze ¢. 1 k tomuto
zdkonu.

(4) Za diilezity udaj ve smyslu odstavce 1 pism. b) a c) se povazuji uidaje poskytované
podle § 10 odst. 1 a 2, § 12, 13, dale identifikacni udaje o prodavajicim a informace
pozadované pro uzavieni smlouvy nebo uplatneni prav z ni podle zvldstnich pravnich
predpisii 6b) (Zakon €. 634/1992 Sb.).

Tato cast zadkona sdéluje, co jsou klamavé obchodni praktiky. Lze konstatovat, ze
nektefi neseridzni prodejci ve smyslu tohoto zakona pravé klamavé praktiky pouzivaji.
Predev§im vniméam jako dtlezity zacatek znéni tohoto uryvku zékona, ve kterém je sdéleno,
ze klamavé praktiky jsou takové praktiky, v ramci kterych jsou pouzivany polopravdy,
nepravdy ¢i nejsou uvadény vyznamné skutecnosti. Text také odkazuje na ptilohu zakona, kde
je popsana tada konkrétnich praktik, které Ize za ty klamavé povazovat, doporucuji Ctenafi

prace, aby do této piilohy nahlédl. Nyni ndsleduje vymezeni agresivnich obchodnich praktik.
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Agresivni obchodni praktiky dle § 5a

(1) Obchodni praktika je agresivni, pokud s prihlédnutim ke vsem okolnostem svym
obtézovanim, donucovanim, vietné pouziti sily nebo nepatricnym ovliviiovanim vyrazné
zhorsuje moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele. Pri posuzovani, zda je obchodni
praktika agresivni, se prihlizi zejména k témto okolnostem:

a) nacasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky,

b) zpiisob jednani, jeho vyhruznost a urdzlivost,

C) vedomé vyuziti nepriznivé situace spotiebitele,

d) neprimeérené prekazky pro uplatnéni prav spotiebitele, nebo

e) hrozba protiprdavnim jednanim.

(2) Agresivni obchodni praktikou je vzdy praktika uvedend v priloze ¢. 2 k tomuto
zakonu (Zakon €. 634/1992 Sb.).

Opét lze konstatovat, ze vySe uvedené agresivni praktiky, jsou nastrojem nékterych
neseriéznich  prodejcli, coz demonstruje napiiklad dokumentarni film  Silvie
Dymakové — Smejdi. Také mi respondenti v ramci pilotniho Seteni typové podobné praktiky
prodejcii popisovali. Vnimam jako Zadouci odkazat Ctenafe prace tentokrat do druhé ptilohy
zakona, ve které jsou konkrétn¢ uvedeny praktiky, které 1ze vnimat jako agresivni. Vzhledem
K tomu, ze jich je v textu pfilohy uvedeno relativné mnoho, uvedu nyni alespon nékolik
Z nich, které se mi jevi v ramci feSené problematiky jako klicové.

Obchodni praktiky jsou vidy povazovany za agresivni, pokud podnikatel

a) vytvari dojem, Ze spotiebitel nemiize opustit provozovnu nebo misto, kde je nabizen
nebo prodavan vyrobek nebo poskytovana sluzba, bez uzavieni smlouvy,

b) osobné navstivi spotrebitele v jeho bydlisti, ackoli ho spotrebitel vyzval, aby jeho
bydlisté opustil a nevracel se, s vyjimkou vymahani splatnych smluvnich zdavazkii zpisobem,
ktery je v souladu s prislusnymi pravnimi predpisy,

f) pozaduje na spotrebiteli okamzZitou nebo odlozenou platbu za vyrobky nebo sluzby,
kterée mu dodal, ackoli si je spotrebitel neobjednal nebo pozaduje vraceni ¢i uschovani
nevyzadanych vyrobkii, nejednd-li se o nahradni dodavku podle predem uzaviené smlouvy,

h) vytvari klamny dojem, Ze spotiebitel vyhral nebo vyhraje, pokud bude jednat
urcitym zpusobem, ackoli ve skutecnosti Zadna takova vyhra nebo vyhoda neexistuje nebo pro
ziskani vyhry nebo vyhody musi spotrebitel vynaloZit financni prostredky nebo jiné vydaje
(Zakon ¢. 634/1992 Sb.).
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3.2.2 Z pohledu soukromého prava

Ochrana spoticbitele v podobé vefejného prava hraje vyznamnou roli, avSak sama
0 sob¢ by nebyla dostacujici. Proto lze vnimat jako vyznamnou ochranu spotiebitele také
ochranu soukromopravni, ta vychdzi predevSim znového Obcanského zakoniku (zak.
¢. 89/2012 Sb.). Poskytuje naptiklad spotiebiteli pravo na zédkonem stanovené informace
V procesu uzavirani smlouvy, jediné tak se miize spravné spotiebitel rozhodnout, zda smlouvu
uzavie. Novy obcCansky zakonik také vénuje zvySenou pozornost uzavirani smluv mimo
prostory obvyklé pro podnikatelovo podnikani? (SdruZeni obrany spotiebiteli, 2014).

Tuto ¢ast, kterd se vénuje uzavirani Smluv mimo obvyklé prostory, vnimam v ramci
fesené problematiky jako vyznamnou, proto se ji nasledn& vénuji podrobngji. Cast pravni
upravy, které se nasledné vénuji, oSetfuje kromé procesii uzavirdni smlouvy mimo obvyklé
prostory také pravidla distanéniho prodeje, distanéni prodej vSak primarné¢ neni predmétem
prace, proto na n¢j nekladu diraz.

Sdéleni pred uzavienim smlouvy dle § 1820

(1) Sméruje-li jednani stran k uzavieni smlouvy a pouziva-li pri ném podnikatel
vyhradné alespon jeden komunikacni prostredek, ktery umoziuje uzaviit smlouvu bez
soucasné fyzické pritomnosti stran (dale jen , prostredek komunikace na dalku*) nebo
smeruje-li takové jednani k uzavieni smlouvy mimo prostor obvykly pro podnikatelovo
podnikani, sdeli podnikatel spotrebiteli v dostatecném predstihu pred uzavienim smlouvy
nebo pred tim, nez spotrebitel ucini zavaznou nabidku také

a) ndklady na prostiedky komunikace na dalku, pokud se lisi od zdkladni sazby,

b) idaj o pripadné povinnosti zaplatit zalohu nebo obdobnou platbu, je-li vyzadovaina,

C) v pFipade, Ze se jedna o smlouvu, jejimz predmétem je opakované plnéni, nejkratsi
dobu, po kterou bude smlouva strany zavazovat,

d) v pripade smlouvy uzavirané na dobu neurcitou nebo jejimz predmétem je
opakované plneni, udaj o cené nebo zpiisobu jejiho urceni za jedno zuctovaci obdobi, kterym
je vzdy jeden mésic, pokud je tato cena nemennad,

e) v pripadé smluv uzaviranych na dobu neurcitou nebo jejimz predmétem je
opakované plnéni, udaje o veskerych danich, poplatcich a ndkladech na dodani zbozi nebo

sluzby urcenych zpuisobem podle pismena b),

2 Déle pro totéz v nékterych piipadech pouzivam pouze zkracenou verzi — obvyklé prostory.
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f) pokud Ize vyuzit prava na odstoupeni od smlouvy, podminky, lhitu a postupy pro
uplatnéni tohoto prava, jakoz i formular pro odstoupeni od smlouvy, jehoz naleZitosti stanovi
provadeci pravni predpis,

Q) udaj, zZe v pripadé odstoupeni od smlouvy ponese spotiebitel ndklady spojené
s navracenim zbozi, a jde-li o smlouvu uzavrenou prostiednictvim prostiedku komunikace na
dalku, ndklady za navraceni zbozi, jestlize toto zbozi nemuize byt vraceno pro svou povahu
obvyklou postovni cestou,

h) iidaj o povinnosti uhradit pomérnou cast ceny v pripadé odstoupeni od smlouvy,
Jejimz predmeétem je poskytovani sluzeb a jejichz plnéeni jiz zacalo,

1) jde-li o smlouvu podle § 1837 pism. 1), udaj, Ze spotiebitel nemiize odstoupit od
smlouvy, popFipadé za jakych podminek mu pravo na odstoupeni od smlouvy zanikne, a

J)udaj o existenci, zpusobu a podminkich mimosoudniho vyFizovani stiznosti
spotrebiteli véetné udaje, zda se lze obrdtit se stiznosti na organ dohledu nebo statniho
dozoru.

(2) Udaje podle odstavce 1 pism. f), g) a h) miize podnikatel spotiebiteli sdélit také
prostiednictvim vzorového pouceni o moznosti odstoupeni od smlouvy, jehoz ndleZitosti
stanovi provadéci pravni predpis.

(3) Pokud podnikatel poskytl spotrebiteli vyplnéné vzorové pouceni o moznosti
odstoupeni od smlouvy, ma se za to, zZe sdélil spotrebiteli udaje uvedené v odstavci 1 pism. f),
g) a h) (zak. ¢. 89/2012 Sb.).

V ramci feSené problematiky vnimam z vySe uvedeného jako kliCoveé predevSim
nasledujici. V bodé¢ c) je uvedeno, Ze spotiebitel musi byt pfedem informovan, na jak dlouho
se podnikateli smlouvou uvazal, pokud se jednd naptiklad o opakované mésicni plnéni. Pokud
tuto informaci tedy prodejci neposkytuji, jednaji v nesouladu s touto pravni Gpravou. Dale
také ma prodejce povinnost sezndmit spotiebitele s tim, jakym zplsobem bude urcovana
v ramci opakovaného plnéni cena za jedno obdobi (napf. mésic) a jaké dalSi poplatky
ptipadné smlouva obnasi, tyto povinnosti upravuje bod d) a e). Kli¢ovy je také bod f), ktery
udava povinnost prodejci sdélovat informace, jakou formou a za jakych podminek Ize
odstoupit od smlouvy. Bod g) pak navazuje na ptedchozi a sdé€luje, ze spotiebitel musi byt
upozornén, ze bude hradit ndklady spojené s odstoupenim od smlouvy. Prodejce by mél také
podle bodu h) upozornit spotiebitele, ze pokud uzavie smlouvu a nasledn¢ odstoupi, bude
platit pomérnou ¢ast uréené ceny, jestlize tedy jiz plnéni zacalo. Je zadouci tedy zdlraznit, Ze:
... pokud podnikatel spotrebiteli nesdeélil udaje o dalsich danich a poplatcich, které
spotrebitel ponese podle § 1811 odst. 2 pism. c) nebo o ndkladech podle § 1811 odst. 2 pism.
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e) nebo podle § 1820 odst. 1 pism. g), neni spotiebitel povinen tyto dané, poplatky nebo
naklady podnikateli hradit (zak. ¢. 89/2012 Sb.).

Nekteti neseriozni prodejci nesdéluji spotiebiteli veskeré informace, které jsou pak
obsaZeny na smlouve, coz je také proti pravnimu predpisu, presné znéni uvadim nasledné.
Obsah smlouvy dle § 1822

(1) Smlouva musi obsahovat i udaje sdélené spotiebiteli pred jejim uzavienim. Tyto
udaje lze zménit, pokud si to strany vyslovné ujednaji. Uzaviend smlouva musi byt v souladu s
udaji, které byly spotrebiteli sdéleny pred uzavienim smlouvy. Tyto udaje lze zménit, pokud si

(2) Podnikatel vyda spotrebiteli bezprostredné po uzavieni smlouvy alespon jedno jeji
vyhotoveni (zék. ¢. 89/2012 Sb.).

Dalsi ¢ast litery zakona v § 1828 vysvétluje, jaké prodejni situace 1ze také vnimat jako
prodejni aktivity realizované mimo prostor obvykly pro podnikatelovo podnikani.

1) Sjednava-li se smlouva mimo prostor obvykly pro podnikatelovo podnikani, sdeéli
podnikatel spotrebiteli pisemné udaje uvedené v § 1811 odst. 2 a § 1820 odst. 1, v jiné textové
podobé jen tehdy, pokud s tim spotrebitel souhlasil.

(2) Za smlouvu uzavienou mimo prostor obvykly pro podnikatelovo podnikani se
povazuje také smlouva uzaviena

a) v prostoru obvyklém pro podnikatelovo podnikani, pokud k jejimu uzavieni doslo
bezprostredné poté, co podnikatel oslovil spotrebitele mimo tyto prostory, a

b) behem zdjezdu organizovaného podnikatelem za ucelem propagace a prodeje zbozi
i poskytovani sluzeb (zak. €. 89/2012 Sb.).

Odstoupeni od smlouvy dle § 1829

(1) Spotrebitel ma pravo odstoupit od smlouvy ve lhité ctrnacti dnii. Lhiita podle veéty
prvni bezi ode dne uzavieni smlouvy a jde-li 0

a) kupni smlouvu, ode dne prevzeti zbozi,

b) smlouvu, jejimz predmétem je nekolik druhit zbozi nebo doddni nékolika casti, ode
dne prevzeti posledni dodavky zbozi, nebo

C) smlouvu, jejimz predmétem je pravidelnd opakovana dodavka zbozi, ode dne
prevzeti prvni dodavky zbozi.

(2) Nebyl-li spotrebitel poucen o prdavu odstoupit od smlouvy v souladu s § 1820 odst.
1 pism. f), miize spotiebitel od smlouvy odstoupit do jednoho roku a ctrnacti dnit ode dne

pocatku behu lhuty pro odstoupeni podle odstavce 1. Jestlize vsak byl spotrebitel poucen
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o pravu odstoupit od smlouvy v této lhiite, bézi ctrndctidenni lhita pro odstoupeni ode dne,
kdy spotrebitel pouceni obdrzel (zak. ¢. 89/2012 Sb.).

VysSe uvedenou cast zakona, kterd se zabyva problematikou odstoupeni od smlouvy,
vnimam také jako klicovou. Odstoupeni od smlouvy totiz byva v nékterych ptipadech pro
seniory velmi problematické, ti to pak radéji vzdaji, ¢imz mnozi neadekvatni prodejci vlastné
dosahnou svého. Vyse jsem uvedl pouze cast textu, ktery upravuje problematiku odstoupeni
od smlouvy, avsak pro Sir§i pochopeni problematiky doporucuji ¢tenafi prace nahlédnout
piimo do piislusného zadkona. V dalsi ¢asti zakona pak Ctenai nalezne naopak také zékonem
urcené situace, za kterych od smlouvy odstoupit nelze.

Z kapacitniho divodu nelze v ramci této prace uvést veskera zakonna opatfeni, ktera
oSetfuji prodejni aktivity mimo prostory obvyklé pro podnikatelovo podnikani, proto jsem se
snazil zdlraznit alespont body, které vnimam v ramci feSené problematiky jako stézejni.
Presto doporucuji nahlédnout c¢tenafi prace do zakona, kde je toto téma zpracovano
komplexné.

Dle mého nazoru jsou vySe popsand legislativni opatieni relativné dobrym nastrojem
V oblasti ochrany spotiebitele, nikoliv v8ak dostacujicim. Pokud totiz prodejci chtéji, témét
vzdy si najdou n&jaky zpisob, kterym pravni ptedpis obejdou, coz doklada nasledujici priklad
Z praxe. Pravnim pfedpisem bylo nafizeno, ze organizatofi predvadécich akci maji povinnost
nahlagovat pipravované udalosti s predstihem Ceské obchodni inspekci, aby méla inspekce
moznost se udalosti namatkové zcastnit. Prodejci vSak nahlasili na jeden den né&kolik
riznych akci, pficemz vétSina z nich byla fiktivni. Tyto fiktivni akce nasledné€ na posledni
chvili zrusili, ¢imZ velmi zneptehlednili situaci. Inspekce kvili tomu pak dojizdéla na akce,
které se nekonaly a unikaly ji naopak akce, na kterych by jejich pfitomnost byla zadouci.

Vzhledem k vyse uvedenému bych rad konstatoval, ze vedle legislativni ochrany
spotiebitele je potfeba hledat také jina preventivni feSeni. Jednim z nich miZe byt vzdélavani
zranitelnych senior. Pokud je totiz senior o dané problematice informovany, snizuje se tim
pravdépodobnost, ze bude nepoctivym prodejcem podveden. Vzdélavani seniorit v ramci

prevence se vénuji V nasledujici kapitole.
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3.3 Vzdélavani senioriit jako moZnost prevence pred nastrahami

nepoctivych prodejci

Jak jiz bylo uvedeno v predchozi kapitole, samotna legislativni opatfeni na ochranu
spottebiteld, obzvlasté pak zranitelnych seniorti, nestaci. Proto je potfeba seniory na mozna
nebezpe¢i upozornovat. Informovany senior ma totiz daleko vétsi Sanci, ze se nenecha
zmanipulovat nepoctivymi prodejci. Domnivam se, ze by méli seniory na mozna rizika
upozornovat predevsim jejich déti a vnoucata, angazuji se vSak i rizné formalni instituce,
jejichz cilem je pravé vzdélavat seniory v dané oblasti, ¢imz se snazi zmirfiovat zranitelnost

ucastnikli — seniorti vii¢i nepoctivym prodejciim. Nize uvadim né€kolik konkrétnich ptiklada.

Projekt organizace Clovék v tisni

Zaméstnanci organizace Clovék vtisni se neziidka setkdvaji se zneuZzivanim
a manipulaci seniori. Seniofi jsou zneuZzivani a manipulovani napf. béhem piedvadécich
akci, na kterych Celi nepfiméfenému natlaku prodejcti, ¢i napf. v ramci riznych podob
pochybného podomniho prodeje. Jestlize nastraham prodejcti podlehnou, mohou se dostat do
finan¢ni tisng, z které se bez pomoci ostatnich téméet nemaji Sanci dostat. Vzhledem k témto
zkusenostem zaméstnanci bilinské pobocky Clovéka v tisni vytvofili seminaf, jehoz cilem je
seniory pied vy$e uvedenymi riziky varovat (Clovék v tisni, 2013).

Struktura seminafe je nasledujici: na twvod je uCastnikim akce pusStén spot
o predvadécich akcich. Néasledné vétSinou probiha velmi emotivni diskuse, ve které si
Gi¢astnici vyméhuji své zkuSenosti s nepoctivymi prodejci z predvadécich akci. Rada z nich
totiz miva v této oblasti bohaté zkuSenosti a miize se o n€ s ostatnimi podélit. Seniofi si
naptiklad sdéluji, jaké nep¥ijemné taktiky vii¢i nim prodejci pouzili (Clovék v tisni, 2013).

Dalsi ¢ast seminafe byva nasledné zaméfena na podomni prodejce, ktefi nabizeji
nejruznéjsi produkty, dodavky energii €i telefonické tarify. ,, Pravé témito obchodniky jsou,
podle nasich zkuSenosti seniori nejvice ohrozeni. Tito obchodnici casto nabizeji nevyhodné
pujcky, zatajuji dilezité informace, vyuzivaji natlak a , prijemnym‘ manipulativnim
vystupovanim zakryvaji podvodné a nemoralni praktiky. Nejvice ohrozenou skupinou jsou
vSak stari lidé, kteri se nechaji lehce ovlivnit. Je proto nutné, aby si uvedomili rizika, kterd jim
hrozi a prohlédli nekalé praktiky, “ sdéluje Petr Mati z organizace Clovék v tisni. Seniorim
jsou pak poskytnuty rady, jaké kroky maji podniknout, pokud jiz smlouvu podepsali (Clovék
Vv tisni, 2013, nestr.).
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Na zavér jsou seniofi pouceni, jakym zplisobem nejlépe odolavat manipulaci a natlaku
prodejci. ,,Znat sva prava a umét se branit bylo hlavnim poslanim téchto seminarii, “
doplituje Petr Mati z organizace Clovék v tisni (Clovék v tisni, 2013, nestr.).

Aktivity podobného typu realizuje organizace Clovék v tisni stale, a to nap#i¢ riiznymi
Ceskymi meésty. Na vySe uvedené struktufe semindfe mé zaujala predevSim kombinace
poskytovani teoretickych rad zaméstnancli organizace na strané jedné a vyména praktickych
zkusenosti mezi ucastniky na strané druhé.

Jako dalsi ptiklad prevence v podobé vzdélavani seniori bych rad uvedl aktivity
Asociace osobniho prodeje. Zatimco u obecné prospésné spole¢nosti Clovék v tisni, lze
ocekavat, ze bude podobné aktivity realizovat, u Asociace osobniho prodeje mé to nejprve
ptekvapilo. Lze vSak konstatovat, Ze nepoctivi prodejci ¢astym poruSovanim etickych zasad
pifimého prodeje jisté kazi dobré jméno také ostatnim prodejctim, ktefi jsou napf. Cleny
Asociace osobniho prodeje, snazi se svou praci délat poctivé a v souladu s etickymi normami
asociace. Ztoho vyplyva, ze vzajmu Asociace osobniho prodeje je vzdélavat seniory
tahovym zplsobem, aby byli schopni rozlisit poctivé prodejce od téch nepoctivych, coz je

mimo jiného pfedmétem jejich seminaia.

Projekt Asociace osobniho prodeje

Asociace osobniho prodeje zahajila v kvétnu 2015 sérii pfednasek v Praze nazvanou
»Jak se branit Smejdim®, pti¢emz prednaSky nasledné pronikaji také do dalSich ceskych mést.
Seminafe jsou realizovany ve form¢ interaktivnich ptfednéasek, které moderuje herec Jan
Censky. Cilem seminait je poskytnout senioriim takové znalosti, aby dokazali rozlijovat
seriozni prodejce od téch nepoctivych a zdroven, aby se dokézali ubranit natlaku téch
nepoctivych. Seniofi si také vradmci kurzi vyménuji béhem diskuse své zkuSenosti
S nepoctivymi prodejci. Seniofi jsou obeznameni s tim, jakd jsou pravidla etického
obchodovani. Mezi tato pravidla patii naptiklad skutecnost, Ze pfipadny ndkup spotiebitele
musi byt vzdy jeho svobodnou volbou. Dalsi pravidlo pak naptiklad sdé€luje, Ze moznost
vraceni zbozi ¢i moznost pfipadné reklamace musi byt vzdy samoziejmosti (Asociace
osobniho prodeje, 2015).

Predsedkyné Asociace osobniho prodeje Ildiko DikoSova pak upozoriuje, ze krome
spotiebiteli na nepoctivé prodejce doplaci také prodejci poctivi. ,, Nekalé obchodni praktiky
a nepoctivé jednani nékterych firem velmi poskozuji spotiebitele a vyrazne Skodi také
spolecnostem, které dodrzuji zdkony a prisnd pravidla etického podnikani, na jejichz

dodrzovani v AOP dohlizi nezavisly pravnik, tzv. administrator Etického kodexu. Nasim cilem
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Jje provadet osvétu a informovat o téchto skutecnostech nejen laickou, ale také odbornou

verejnost* (Asociace osobniho prodeje, 2015, nestr.).

Vzdélavaci program pro seniory ,,Nedime se“ — Policie Ceské republiky

Seniofi jsou vuci podvodnikim zraniteln€jsi nez kdokoliv jiny. Podvodnici z nich
neziidka pod rlznymi zdminkami vyldkaji penize. Probihd to napf. pravé formou
nevyhodnych obchodii, v ramci kterych senior nakoupi nékolikanasobné ptredrazené zbozi.
Senior d4 pak podvodnikovi své tuspory v podstaté dobrovolné, pficemz toto podvodné
jednani je pak jen velmi tézko postizitelné. Konkrétnim feSenim, kterym lze toto kriminélni
jednani eliminovat, je vzdélavani seniord. Je potfeba vzde€lavat seniory takovym zpiisobem,
aby rozpoznali manipulativni podvodné jednani a dokazali na né&j spravné reagovat (Policie
CR, 2015).

Policisté v Kralovéhradeckém kraji spolupracuji s herci Divadla Jeslicky v projektu
Kralovéhradeckého kraje a Romany Mazalové®, kterym je takové vzd&lavani pro seniory
realizovano. Jedné se o vzdélavani zabavnou formou v podobé komentované¢ho divadelniho
pfedstaveni s moznosti nacviku obranych technik proti manipuldtorovi. V ptedstaveni hraji
Ctyfi herci. Scény komentuje scéndaristka predstaveni Romana Mazalova s tim, Ze pii tom
popisuje vhodné techniky komunikace. Celé ptredstaveni dale doplituje vystoupeni policisty,
ktery seznamuje seniory s piipady z praxe. Dale jim poskytuje cenné rady, napfiklad jak
postupovat, pokud je jiz podvodnik podvedl a podobné (Policie CR, 2015).

Zameérn¢ jsem vybral tii ptiklady velmi odliSnych organizaci, které vzdélavani seniord
v dané problematice zajistuji. Prestoze kazdd ztéchto tfi organizaci ma jiny smysl své
existence, v tomto piipadé maji spoleény cil — chranit zranitelné seniory pied podvodniky.
Dale 1ze konstatovat, Ze vSechny tfi formy vzdélavani maji viceméné shodnou strukturu.
Ve vsech trech piikladech se jedna o teoretické vzdélavani, které vSak je podpoteno piiklady
z praxe. Domnivam se, ze vySe popsané vzdélavaci projekty maji tu moc, Ze dokdzi meénit
postoje samotnych seniorti. Dle mého nézoru se informace, kterych seniofi diky vzdélavani
nabyvaji, promitnou na jejich konani. Konkrétnéji feceno, zméni se vlivem procesu
vzdélavani kognitivni sloZka jejich postojl, coz by mélo v idedlnim ptipadé také ovlivnit
chovani senior. Seniofi by diky vzdélavani nasledné méli byt obezietnéjsi a nepodléhat
manipulaci a tlaku nepoctivych prodejci. Vzhledem k tomu, ze jsem vySe pouzil termin

postoj a chci se také postojiim seniortl k dané problematice vénovat ve vyzkumné ¢asti prace,

*Romana Mazalova je psycholozka a spoluautorka dokumentu Smejdi.
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vnimdm jako zadouci ndsledné stru¢né vysvétlit, jakym zpiisobem by tomuto terminu mélo
byt rozuméno. Problematika postojii patfi mezi nejvyznamngj$i zkoumané oblasti v ramci
veédni discipliny socialni psychologie. Postoj jako socialné — psychologicky termin jiz
definovala fada autort. Dle mého nazoru je pro ucely této prace vhodné pojeti Vagnerové,
ktera postoj definuje jako ,pretrvavajici ziskané dispozice k urcitému hodnoceni a z toho
vyplhyvajicimu specifickému zpusobu chovani v riiznych situacich, resp. ve vztahu k néjakym
objektum *“ (Vagnerova, 2007, s. 356).

Déle bych rad zdiraznil, ze postoj se sklada ze tii slozek — rozumové, citové

a konativni, coz znazornuje néasledujici schéma.

4

\ struktura postoje J

Obriazek 1: Struktura postoje (zdroj: Reza&, 1998)

Cilem popsaného vzdélavani seniorti je zmeénit informacemi jejich postoje k dané
problematice, a tim dosdhnout toho, Ze budou vii¢i prodejcim méné zranitelni. Abychom vSak
seniorim dokézali pomoci, je klicové, abychom také dokazali jejich postojim porozumét.
Zjistovani postojui seniorti k dané problematice je pfedmétem praktické Casti této prace, na

kterou je zaméfena nasledujici ¢ast prace.
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Il PRAKTICKA CAST

4 Charakteristika a metodologie vyzkumu

V praktické ¢asti prace zjist'uji, jaké jsou postoje samotnych seniord k obchodovani
mimo provozovnu. Jak jsem uvedl, postoje se skladaji ze tii slozek — kognitivni, citové
a konativni. Dotazuji se tedy na takové otazky, které mi pomahaji objasnit vSechny tyto tfi
postojové slozky seniort. Zvolil jsem formu dotaznikového Setfeni, pficemz respondenty jsou
seniofi, ktefi dosdhli v€ku alespont 65 let, zaroven jsou jiz ekonomicky neaktivni a maji

alespon jednu zkuSenost s obchodovanim mimo provozovnu.

4.1 Stanoveni Vyzkumného cile, vyzkumného problému a vyzkumné

otazky

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké jsou postoje seniort k obchodovani mimo provozovnu.
Snazim se také v ramci vyzkumu najit takové zdkonitosti, které by byly zobecnitelné na cely
zakladni soubor. Proto pomoci statistického testovani hypotéz zjistuji, jakymi faktory mohou
byt postoje seniori ovlivilovany. Testuji naptiklad, zda jejich postoje k dané problematice
ovlivituje jejich pohlavi, dosazeny stupenn vzdélani apod. Z cile vyzkumu plyne zaroven

vyzkumny problém a vyzkumni otdzka.

Vyzkumny problém

Postoje senior k obchodovani mimo provozovnu.

Vyzkumna otazka

Jaké jsou postoje seniorti k obchodovani mimo provozovnu?
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4.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1
Preventivnich besed a semindri zamérenych na rizika prodeje mimo provozovnu se ucastni

vice seniorii Zijicich ve mésté nez seniorii zZijicich na venkove.

Jak jsem jiz konstatoval, domnivam se, ze v prvni fadé by méli seniory na mozna
rizika spojend s nakupovanim mimo provozovnu upozoriiovat predevSim jejich nejblizsi,
a tim je pfed témito riziky Caste¢né chranit. Témi nejbliz§Simi mam na mysli jejich déti,
vnoucata a ostatni ptibuzné osoby.

Domnivam se vSak také, ze pouze toto neformalni upozornovani samo o sobé nemusi
byt mnohdy dostacujici. Proto se v této oblasti angazuji rizné formalni organizace, které
pro seniory poradaji mnoho zajimavych pfednasek a seminditi za ucelem ochrany seniort
pfed nepoctivymi prodejci. Organizace, které tyto udalosti realizuji, jsou velmi rtiznorodé,
mize se jednat napiiklad o neziskové organizace, o Policii CR, nebo tfeba také o asociaci
prodejcii, jejimz Clendm se nelibi, ze kvili nepoctivym prodejcim jsou mnohdy
stigmatizovany také prodejci, ktefi svou praci délaji seriozné.

Dle mého nazoru vsak tyto prednasky a seminafe nejsou dostupné v takové mife,
ve které by to bylo zddouci. Domnivam se pfedevsim, Ze pro seniory Zijici ve méstech jsou
daleko dostupnéj$i nez pro seniory Zijici na venkovée, jelikoz vySe popsané organizace se
soustied’uji spiSe ve méstech. V ramci této hypotézy tedy zjiStuji, zda tyto prednaSky
a seminafe navstévuji Castéji seniofi Zijici ve méstech neZ seniofi zijici na venkove. Ovétuji,

jestli je navstévnost téchto udalosti staticky rozdilna u obou skupin.

Hypotéza ¢. 2
Muzi oproti Zenam castéji nakupuji mimo provozovau produkty z kategorii energii, mobilnich
tarifii a pojistovnictvi, zatimco Zeny casteji nakupuji produkty z nasledujicich kategorii — lozni

pradlo, zbozi urcené k vareni a lécCivé zboZi.

Pokud si pokladam otazku, jaké produkty seniofi pfi nakupech mimo provozovnu
nejcastéji nakupuji, dle mého nazoru je vhodné také ovéftit, jaké produkty nakupuji vice Zeny,
jaké produkty nakupuji vice muzi, a zda mezi odpovédmi obou skupin je statisticky

vyznamny rozdil.
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Domnivam se totiz, Ze gender v této oblasti hraje vyznamnou roli. Podle informaci
z médii, poznatkli z mého nejbliz§iho okoli a podle vypovedi seniori v ramci kvalitativniho
pilotniho Setfeni se domnivam, Ze Zeny v seniorském véku maji zpravidla tendenci nakupovat
zbozi pievazné z nésledujicich kategorii — lozni pradlo, zbozi urcené k vaieni a 1é¢ivé zbozi.
Zatimco dle mého nazoru muzi v seniorském veéku nakupuji mimo provozovnu predevsim
produkty z nasledujicich kategorii — energie, mobilni tarify a pojistovnictvi.

Déle je vSak tieba zvazovat, Ze seniofi v mnohych ptipadech nakupuji v parech, coz
pravdépodobné rozdilnost nakupovaného zbozi obou pohlavi castecné eliminuje. Tato
hypotéza je pro mé tedy nastrojem, ktery mi pomaha zjistit, zda je ptes vyse uvedeny fakt

Z tohoto hlediska mezi obéma skupinami statisticky vyznamny rozdil.

Hypotéza é. 3:
Muzi casteji nez zZeny uvddéji, ze by je k pripadné koupi mimo provozovnu presvédcila spise
odbornost a vécnd argumentace prodejce oproti slusSnému a prijemnému vystupovani

prodejce.

Nejsem piili§ velkym vyznavacem genderovych stereotypt, nicméné se domnivam, ze
nékteré vzorce chovani jsou pro ob¢ pohlavi pfiznacnd, coz je dano kromé jinych faktora
historickym vyvojem spole¢nosti. Konkrétnéji feeno, domnivam se, ze v rozhodovacich
procesech Zen, maji své vyznamné misto predev§im emoce, coZ je dle mého ndzoru tim, ze
zena byla po dlouhou dobu vnimana jako ochranitelka potomkt a jako jejich pecovatelka.
Oproti tomu utkolem muZe bylo spiSe uloveni potravy, k ¢emuz bylo za potiebi vytvorfeni
nastroje na lov apod., k tomu bylo dle mého nazoru zapotiebi spiSe analytického mysleni.
PrestoZze dnes uz role muze a Zeny takto striktn€ uréeny nejsou, domnivam se, Ze rozhodovaci
procesy Zen jsou stale o néco vice zaloZeny na emocich, zatimco rozhodovaci procesy muzi
jsou o néco vice podloZeny analytickym pfistupem.

Na zaklad¢ vyse uvedeného se domnivam, Ze pii nakupovani mimo provozovnu Zeny
v seniorském véku naslouchaji vice svym emocim a k pfipadné koupi je pfiméje vice nez
muze fakt, ze prodejce pii realizaci prodeje disponuje slusnym a piijemnym vystupovanim.
Zatimco muzi dle mého nazoru pii rozhodovani o ptipadné koupi produktu vice nez Zeny
kladou ddraz na vécnou argumentaci a odbornost prodejce. Zda je tato ma tivaha platna, resp.
jestli mezi odpovéd’'mi muzi a Zen v seniorském veéku je statisticky vyznamny rozdil, zjist'uji

statistickym ovéfovanim této hypotézy.
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Hypotéza ¢. 4
Seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip. produkty) nespokojeni castéji nakoupili
mimo provozovnu pouze jednou, zatimco seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem

(pFip. produkty) spokojeni, nakoupili castéji mimo provozovnu opakované.

Pfi vytvafeni této hypotézy vychazim z dle mého nazoru logického pravidla, které je
zalozeno na principu toho, ze jsem-li spokojen s né¢im, k ¢emuz vedlo uréité mé jednani, tak
toto jednani opakuji, haopak jsem-li s vysledkem urcitého mého jednani nespokojen, tak toto
jednani znovu neopakuji. V rdmci zkoumané problematiky se ptdm seniord, zda jsou s jiz
zakoupenym produktem (pfip. produkty) spokojeni ¢i nikoliv. Domnivam se totiz dle vySe
uvedeného principu, ze pokud spokojeni nejsou, tak znovu touto formou (mimo provozovnu)
nenakupuji.

Nicméné dle vypovédi respondentll v ramci kvalitativniho pilotniho Setfeni a podle
informaci, které nam ptindsi média, si nejsem zcela jisty, zda tento princip je platny, resp. zda
se jim také seniofi v ramci svého nakupniho chovani fidi. Naptiklad mnozi seniofi, kteti se
kvili ndkuplim na predvadécich akcich dostali do finan¢ni tisné, jezdi na tyto akce i nadéle
a zpravidla si opét z téchto akci prinaseji néco nového. Toto nakupni chovani je pro mé z ¢asti
nepochopitelné, nikoliv vSak zcela. Existuje totiz dle mého nazoru cela fada dalSich faktort,
které mohou vést seniory k dalSim ndkupiim mimo provozovnu, piestoze ty pfedchozi jim
radost nedélaji. Naptiklad prfedvadéci akce mohou vnimat jako pfijemné spole¢enské udalosti,
diky kterym alesponi na chvili unikaji ze stereotypni samoty, kterou dle mého nédzoru mnozi
pocituji.

Vzhledem Kk vySe uvedenému v ramci této hypotézy ovétuji, jestli ti seniofi, ktefi jsou
se zakoupenym produktem (pfip. produkty) spokojeni maji tendenci nakupovat opakované
Castéji, nez seniofi, ktefi jsou se zakoupenym produktem (pftip. produkty) nespokojeni. Pokud
se mi tato tivaha na vyzkumném vzorku potvrdi, budu dale zjistovat, zda je rozdil statisticky

vyznamny.

Hypotéza ¢. 5
S neprimerenym natlakem ze strany prodejce se casteji sestavaji seniori, kteri nakupuji sami

oproti seniorum, kteri nakupuji s rodinnym prislusnikem ci s kamaradem.

Seniofi jsou bezesporu zranitelnéjsi vuci trikim nepoctivych prodejcti nez kdokoliv

jiny. MiiZze za to dle mého nazoru cela fada zmén v roving télesné a psychosocialni, ktera
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se stafim zpravidla ptichazi. Prodejci jsou s timto faktem dle mého ndzoru dobfe obeznameni,
a proto néktefi z nich své nepoctivé prodejni strategie na zranitelné seniory primarné smeruji.

Za jednu z téchto nepoctivych prodejnich strategii dle mého nazoru lze oznacit
nepfiméfeny natlak prodejce, prostiednictvim kterého je senior donucen zakoupit produkt,
ktery by tfeba ani za béznych podminek férového jednani nezakoupil. Nepfiméteny natlak
pro ucely této prace chapu jako prilisné naléhani prodejce, jehoz cilem je, aby senior produkt
zakoupil, pficemz toto naléhani je pro seniora uz nepiijemné. Nepiiméieny natlak mize mit
v krajnich ptipadech naptiklad podobu zastraSovani, vyhrozovani apod.

Domnivam se, ze prodejce si dovoli vyvinout natlak na seniora v daleko vétsi
intenzité, pokud senior nakupuje mimo provozovnu sdm, a proto jsou seniofi, kteti nakupuji
mimo provozovnu bez partnera dle mého nazoru vici prodejciim zranitelnéjsi. Z toho usuzuji,
Ze se s nepfiméfenym natlakem ze strany prodejce se setkdvaji Castéji seniofi, kteti nakupuji
sami, nez seniofi, ktefi nakupuji s rodinnym ptisluSnikem (piip. s kamaradem ¢i kamaradkou).

Zda tomu tak vazné je, ovetuji v ramei této hypotézy.

Hypotéza ¢. 6

Seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip. produkty) nespokojeni a zaroven dosahli
stredniho vzdelani bez maturity (prip. také nizsiho vzdeélani), se méné casto pokouseji
odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zbozi nez seniori, kteri jsou rovnéz nespokojeni a dosahli

stredniho vzdelani s maturitou (prip. také vyssiho vzdelani).

Z pravni upravy, ktera oSetfuje pravidla prodeje mimo provozovnu a které se vénuji
Vv teoretické Casti prace, plyne, Ze spotiebitel ma pravo odstoupit od smlouvy ve lhiité ¢trnécti
dnti, pficemz lhlta zafina béZet ode dne podepsdni smlouvy. Spotiebitelé maji pravo
zakoupené produkty také reklamovat, o tom by snad v civilizované spole¢nosti nemélo byt
pochyb.

Domnivam se vSak, Ze mnohdy nespokojeni seniofi vySe uvedenych prav uzivaji jen
ziidka, coz mize mit dle mého nadzoru nékolik pficin, pfiCemz nekteré z nich popisuji
Vv nésledujicich fadcich. Proces reklamace ¢i odstoupeni od smlouvy v nékterych ptipadech je
tak trochu boj s vétrnymi mlyny. Neéktefi neseridzni prodejci totiz jsou jen velmi tézko
dohledatelni, adresa jejich sidla je fiktivni, k pfipadné reklamaci se jiz od zacatku stavi
negativné apod. Domnivam se, Ze jiz fada seniorli ma tyto popsané negativni zkuSenosti,
a proto se svych prav radéji ani nepokouseji doméhat. Dal§im divodem, pro¢ se dle mého

nazoru néktefi seniofi nepokouseji V piipadé nespokojenosti odstoupit od smlouvy ¢i
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reklamovat zbozi, mize byt jejich neinformovanost. Jednoduse jsou malo informovani
a neuvédomuji si, ze V legislativé jsou popsany nastroje, kterymi se 1ze branit.

Pti formulaci této hypotézy predpokladam, ze seniofi, ktefi maji stfedni vzdélani
S maturitou (pfip. vyssi vzdélani) se v piipadé nespokojenosti se zakoupenym produktem
Cast&ji pokousi o reklamaci ¢i od odstoupeni od smlouvy, nez seniofi, kteti dosahli stiedniho
vzdelani bez maturity (pfip. niz$iho vzdélani). Domnivam se totiz, ze vzdélangjsi seniofi jsou
zaroven Iépe informovani, dokazi byt vice kriti¢ti a pfipadnou nespokojenost se zakoupenym
produktem nevnimaji jako danost, ale jako vyzvu Ktomu, Ze je potfeba se vhodnymi

prosttedky branit. Zda je ma uvaha pravdiva, ovefuji v ramci této hypotézy.
4.3 Metodologie vyzkumu

Mym zdmérem je oslovit vét§i mnozstvi respondentil, proto jsem zvolil strategii
kvantitativniho vyzkumu, v ramci této strategie uzivam metodu dotazovani. Pro ucely sbéru
dat jsem si vytvoril vlastni vyzkumny nastroj — dotaznik, pticemz , dotaznik je zpiisob
pisemného kladeni otazek a ziskdavani pisemnych odpovédi. Je to nejfrekventovanéjsi metoda
zjistovani udajii. Je urcéen pro hromadné ziskavani udaji* (Gavora, 2010, s. 99). Vytvofeny
dotaznik obsahuje celkem dvaadvacet polozek. Obsahuje uzaviené, oteviené a polooteviené
otazky a ma nasledujici strukturu.

Dotaznik je tvofen ze dvou ¢asti, pfi¢emz v prvni Casti jsou obsaZeny otazky, jejichz
cilem je zjiStovani sociodemografickych tidaji o respondentech. Zjist'uji pohlavi respondenta,
jeho ve&k, dosazeny stupen vzdélani a ptaji se také na to, zda respondent Zije ve mésté nebo na
venkoveé. Tato prvni Cast dotazniku ma pro realizovany vyzkum dvé vyznamné funkce.
V prvni fadé pomaha objasnit, kdo jsou vlastné respondenti mého vyzkumu. Stanovil jsem
sice, kdo muze byt do vyzkumu zafazen, nicméné i tak se jedna o velmi pestry vzorek
respondenti a vnimam jako nezbytné tento vzorek charakterizovat pravé ze
sociodemografického hlediska. Druhd funkce této casti dotazniku spocivad v tom, ze mi
umoznuje porovnavat odpovédi podle zjisténych sociodemografickych udaji. Mohu tedy
napiiklad porovnévat, zda se nékteré odpovedi 1iSi v zdvislosti na pohlavi respondenti,
dosazené¢ho stupné vzdélani apod.

Druhd cast dotazniku se jiz skladd ze zjiStovacich faktickych otazek. Pomoci
ziskanych odpovédi na tyto otdzky se snazim objasnit, jaké jsou postoje seniorti k dané
problematice. Otazky, ze kterych je druhd ¢ast dotazniku sloZena, 1ze rozd¢lit typové do dvou

kategorii. Otdzky z prvni kategorie se respondenti dotazuji, jaké jsou jejich dosavadni
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zkuSenosti s nakupovanim mimo provozovnu a K jakému poznani diky témto zkuSenostem
dochdzeji. Prostfednictvim téchto otazek se tedy naptiklad dotazuji respondentl, zda
nakoupili mimo provozovnu jednou, nebo opakované, jaky druh zbozi nakoupili, jestli
nakupuji sami nebo s partnerem apod. Dale se prostiednictvim otdzek z této kategorie také
napiiklad ptam, jestli se béhem nakupovani mimo provozovnu setkali s nepfiméfenym
natlakem ze strany prodejce, jestli jsou se zakoupenym produktem (pfip. produkty) spokojeni
nebo také, zda rozpoznali vV rdmci prodejniho chovani prodejce n¢jaké manipulativni techniky.

Vyznamnou slozkou postoje je také slozka emocionalni. Proto se v ramci druhé
kategorie zjiStovacich faktickych otdzek dotazuji na emoce respondentll spojené
s nakupovanim mimo provozovnu. Prostiednictvim téchto otazek se napiiklad dotazuji, jaké
v respondentech zpravidla ptevladaly pocity bezprosttedné po nakupu, jak na né pulsobil
prodejce apod. Cilem faktickych zjiStovacich otazek je tedy zjiStovat, jaké jsou dosavadni
zkuSenosti respondentii s nakupy mimo provozovnu, jakymi emocemi jsou tyto zkuSenosti
doprovazeny a jakym zplsobem se tyto zkusSenosti a emoce projevuji v nakupnim chovani

respondentul.
4.4 Pilotaz, predvyzkum, soubor respondentii a realizace vyzkumu

Pilotaz

Pilotni Setfeni jsem realizoval s dal§imi tfemi studentkami v ramci seminarni prace
Postoje seniorit k podomnimu obchodovani, ktera byla soucasti jednosemestralniho kurzu
zaméten¢ho na kvalitativni vyzkum. Bé&hem tohoto Setfeni jsme uskutecnili se Ctyfmi
respondenty polostrukturované rozhovory zamétené na obchodovani seniori mimo
provozovnu. Diky tomuto kvalitativnimu Setfeni se nam podatilo dle mého nazoru proniknout
hluboce do zkoumané problematiky, naSe poznatky vSak vychdzeji z vypoveédi pouze velmi
malého vzorku respondentt. Proto navazuji na kvalitativni Setfeni touto diplomovou praci, ve
které uzivam strategie kvantitativniho vyzkumu a snazim hledat poznatky, které by byly
zobecnitelné pro $ir$i populaci seniort. Interpretaci analyzovanych dat, ktera je soucasti vyse

uvedené semindrni prace, pfikladam mezi pfilohy této diplomové prace.

Predvyzkum
Pted realizaci samotného kvantitativniho Setfeni jsem provedl tzv. ptredvyzkum.
Navstivil jsem pét svych piibuznych, kteti spliiuji stanovena kritéria, pficemz dotazniky jsem

vypliloval S nimi, abych zjistil, zda je mtj dotaznik jako vyzkumny ndstroj pouzitelny.
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Predev§im jsem chtél ovéfit, zda jsou jednotlivé dotaznikové otdzky srozumitelné. Diky
zpétné vazbé téchto péti seniord se mi potvrdilo, Ze otazky nejsou nijak problematické a mohl

jsem se tedy pustit do sbéru dat na vétSim mnoZzstvi respondentd.

Soubor respondenti a realizace vyzkumu

Vybérovy soubor je zdmérny. Dotazniky jsem sméroval na seniory, ktefi dosahli véku
alespon 65 let, jsou jiz ekonomicky neaktivni a maji alespon jednu zkusSenost s nakupovanim
mimo provozovnu. V ramci téchto pravidel jsem se vSak snazil, aby byl vzorek co
nejpestiej$i. Dotazniky jsem distribuoval riznymi zpisoby — sam jsem je roznasel senioriim,
dale jsem je pozadal, aby dalsi dotazniky ptedali seniorim, které znaji. Také jsem dotazniky
hromadné zadaval do riznych seniorskych center. Velmi mé piekvapilo, Ze mnozi seniofi se
velmi zdatn€ pohybuji v prostiedi internetu, pro né jsem vytvofil stejny dotaznik v on-line
form¢. Sedm dotaznik jsem musel nasledné vyfadit, nebot’ v nich seniofi uvedli, Zze nemaji
ani jednu zkuSenost s nakupovanim mimo provozovnu. Po vyfazeni téchto dotaznikd, mi

zbylo celkem 206 dotaznikli pouzitelnych pro ticely mého vyzkumu.
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5 Interpretace dat a vyhodnoceni hypotéz

5.1 Vyhodnoceni jednotlivych poloZek dotazniku

Vymezil jsem si kritéria, kterd nastavuji pravidlo, Ze respondentem muze byt pouze
jedinec, ktery dosahl véku alespon 65 let, je jiz ekonomicky neaktivni a ma alespon jednu
zkusSenost s ndkupem mimo provozovnu. Zaroven jsem se vSak snazil vramci téchto
mantinelll o co moZzné nejpestiejsi vzorek seniorli. Proto jsem také pii vytvareni dotazniku
zvolil takové pocatecni otdzky, které pomahaji objasnit, kdo vlastné mi respondenti jsou.
Témto pocatecnim otazkdm, které zjist'uji sociodemografické tidaje, se vénuje nasledujici ¢ast

prace.
5.1.1 Polozky zaméiené na zjistovani sociodemograficky udaji

1) Jaké je vase pohlavi? Oznacte prosim jednu moznost.

B muzi

HZeny

Obrazek 2: Graf — polozka dotazniku ¢. 1 (zdroj: autor)

Z grafu je ziejmé, Ze vice nez dvé tietiny respondentli jsou zeny. Domnivam se, Ze je to
dano predevsim dvéma divody. Prvni divod je takovy, Ze zeny se dozivaji zpravidla vyssiho
veku, a proto jejich procentualni zastoupeni v seniorské populaci je zakonité vyssi. Jako dalsi
duvod se mi jevi fakt, Ze Zeny byly v ramci realizace vyzkumu o néco vstiicnéjsi nez muzi,

byly vice ochotné nez muzi dotazniky vypliovat.
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2) Kolik Vam je let?

W 65-69 let
m70-74 let
m75-79 let
m80-87 let

Obrazek 3: Graf — polozka dotazniku ¢. 2 (zdroj: autor)

Cilem této polozky bylo zjistit, jaké je vekové rozlozeni souboru respondentd.
Po analyze odpovédi lze konstatovat nasledujici. NejmladSimu respondentovi je 65 let, cozZ je
ovlivnéno tim, ze mladsi seniory jsem dle pfedem nastavenych pravidel do vyzkumného
vzorku nezafadil. Stafi nejstarSiho respondenta je 87 let. VEkovy aritmeticky primér vychazi
na 72,5 let. Median (resp. stiedova hodnota) pak vychazi na 70 let. Modus (resp. nejcastéji se
vyskytujici hodnota) je 65 let.

3) Kde Zijete? Oznacte prosim jednu moznost.

M Ve mésté

M Na venkové

Obrazek 4: Graf — poloZzka dotazniku ¢. 3 (zdroj: autor)

50



Vzhledem k tomu, Ze v ramci statistického Setieni zjist'uji, zda jsou nékteré odpovédi
respondentl ovlivnény tim, jestli Ziji ve méste, nebo na venkové, zaradil jsem do dotazniku
také tuto polozku. Z grafu je zfejmé, Ze seniofi Zijici ve mésté tvoti vyraznou vétSinu mych
respondentli, ani procentudlni zastoupeni respondentli Zijicich na venkove vSak neni v mém

vyzkumném vzorku zanedbatelné.

4) Jakého stupneé vzdelani jste dosahl / dosahla? Oznacte prosim jednu moznost.

8;4%

W 7Zakladniho

B Stfedniho stupné bez
maturity

1 Stredniho stupné s
maturitou

M Tercidrniho stupné
(vysoké Skoly a vy3si
odboné koly)

Obrazek 5: Graf — polozka dotazniku ¢. 4 (zdroj: autor)

Na tomto grafu lze vypozorovat, jakého stupné¢ vzdélani respondenti z mého
vyzkumného vzorku dosahli. Pouze zanedbatelna Cast (4 %) respondentii dosahla ve své
vzdélavaci draze na tercidrni stupenn vzdélani. Stfedni vzdélani s maturitou ma piiblizné
¢tvrtina dotazovanych. Zbyla ¢ast respondentli, kterd tvoii vyraznou vétSinu vyzkumného
vzorkl, pak dosahla vzdélani nizsiho. Konkrétnéji feceno, stfedniho vzdélani bez maturity
doséahla bez mala polovina vSech dotazovanych a pfiblizné jedna Ctvrtina dotazovanych ma
pouze zékladni vzdélani. Dle mého nazoru je toto rozdé€leni pro soudobé vzdélanostni
rozvrstveni spole¢nosti bézné. V obdobi, ve kterém respondenti studovali, nedochazelo totiz
k tak vyrazné masifikaci vzdélani, jako mizeme pozorovat v poslednich letech. Zaroven dle
mého nazoru nebyl kladen takovy daraz na celozivotni uceni, pfi¢emz diky konceptu
celozivotniho uceni si dnes miize jedinec doplnit formalni vzdélani v jakékoliv fazi svého
zivota. Proto je dnes vyssi vzdélani dostupnéjsi daleko vice, nez tomu bylo dfive, coz se

projevuje také na vzdélanostni strukture spole¢nosti.
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5.1.2 Faktické zjiSt'ovaci polozky

Zatimco ptedchozi polozky jsou zaméfeny na zjiStovani sociodemografickych udaji
a jejich cilem je objasnit, jaké atributy ma vzorek respondentli, nésledujici polozky jiz
zachycuji odpovéedi respondentd, které se tykaji zkoumané problematiky — nakupovani mimo

provozovnu.

5) Nakoupil/a jste nekdy mimo provozovnu (tzn. v ramci podomniho prodeje, pochiizkového

prodeje ¢i prodeje na predvadecich akcich)? Oznacte prosim jednu moznost.

W 1x

B Opakované

Obrazek 6: Graf — poloZzka dotazniku ¢&. 5 (zdroj: autor)

Tato polozka ma pro milj vyzkum dvé funkce. V prvni fadé mi pomohla vyselektovat
seniory, ktefi nemaji s nakupovanim mimo provozovnu zadnou zkuSenost, protoze mij
vyzkum byl zaméfen na seniory, ktefi zkusenost maji, a na né jsem také primarné dotazniky
sméroval. V né&kterych piipadech, naptiklad pfi hromadném zadavani dotaznikd, se vSak stalo,
ze mi dotaznik vyplnil také senior, ktery Zadnou zkuSenost nemél a v rdmci této polozky
oznacil moznost ,,nikdy*. Takové dotazniky jsem pak vyfadil. Dale diky této polozce mohu
ovéiovat, zda se statisticky vyznamné lisi nékteré odpovédi respondentli, kteti nakoupili

pouze jednou od respondentt, kteti nakoupili opakované.
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6) Nakupoval/a jste prevazné sam, nebo s partnerem? Oznacte prosim jednu moznost.

mSam

B S rodinnym pfislusnikem

m Skamardadem/ s
kamaradkou

Obrazek 7: Graf — polozka dotazniku ¢. 6 (zdroj: autor)

Zajimalo mé také, zda respondenti nakupuji pievazné sami nebo s partnerem. Z grafu
je ocividné, ze ptiblizné polovina vsech dotazovanych nakupuje s rodinnym piislusnikem.
17 % respondent pak nakupuje skamaradem ¢i s kamaradkou. Otazka byla ¢astecné
oteviend, respondent tedy mél moznost uvést n€koho dalsiho, s kym nakupuje, to se vSak ani
Vv jednom ptipadé nestalo. Pfiblizné jedna tietina dotazovanych pak uvedla, Ze nakupuje sama.
V ramci vyzkumu vnimam jako zajimavé porovnavat nékteré odpovédi jedinct, kteti nakupuji

sami s odpovéd’mi jedinct, ktefi nakupuji s partnerem.

7) Jaky druh zbozi jste nakoupil /a? Oznacte prosim libovolny pocet moZnosti.
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Obrazek 8: Graf — polozka dotazniku ¢. 7 (zdroj: autor)
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V ramci této polozky jsem zjistoval, jaké produkty respondenti nakoupili. Opét se jedna
o Castecné otevienou otazku, odpoveéd ostatni vSak vyuzili pouze dva respondenti — jeden
uvedl, Ze nakoupil masazni kieslo a druhy obleceni. V této poloZce respondenti mohli oznadit
libovolné mnoZzstvi odpovédi, proto graf nevyjadiuje procentudlni zastoupeni jednotlivych
produktli, ale pouze Cetnosti, které uvadéji, v kolika ptipadech byl dany produkt oznacen.
Jaké produkty byly tedy respondenty nejvice kupovany, lze snadno vycist z vyse uvedené¢ho

sloupcového grafu.

8) Jste se zakoupenym produktem ci sluzbou (pripadné produkty ¢i sluzbami) spokojen/a ?

Oznacte prosim jednu moznost.

M Pfevainé ano

M Pfevainé ne

m Nevim, nedokazu
odpovédet

Obrazek 9: Graf — polozka dotazniku ¢. 8 (zdroj: autor)

Souhrn odpovédi na tuto otazku mé cCastecné prekvapuje. Nadpolovicni vétSina
respondentll (58 %) uvedla, Ze je se zakoupenymi produkty ¢i sluzbami spokojena.
Domnivam se tedy, ze ptes medialni démonizaci prodeje mimo provozovnu, nelze pausalné
odsuzovat vSechny sluzby a produkty, které jsou touto formou prodavany. Nicméné je dle
mého nazoru tieba brat v potaz, ze jsou mnohdy prodavany za nepfiméfené ceny, a zplisoby,
kterymi jsou tyto produkty ¢i sluzby prodavany, Ize dle mého nazoru také mnohdy oznacit za

jemng feceno diskutabilni.
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9) Jak na Vas prevazné pusobil prodejce / prodejci? Oznacte prosim jednu moznost.

B Sympaticky

H Nesympaticky

M Neutrdlné

B Nevim, nedokazu
odpovédet

Obrazek 10: Graf — polozka dotazniku ¢&. 9 (zdroj: autor)

Medialni obraz prodejce, ktery pouziva nepfiméteného natlaku, seniory zastrasuje
apod., neni o€ividné aplikovatelny na vSechny prodejce, ktefi prodavaji mimo provozovnu.
Naopak 58 % seniorii uvedlo, ze jim byl prodejce sympaticky. Domnivam se vSak, Ze
sympatické chovani vii¢i seniorim je mnohdy soucasti prodejni strategie prodejce. Jak jiz
bylo popsano v teoretické Casti prace, prodejci radi plsobi na emoce seniora, ¢imz se mnohdy
ptiblizi ke svému cili — prodat sluzbu ¢i vyrobek. Domnivam se, Ze se jedna o obecné platné
pravidlo, jdeme-li napiiklad do prodejny ¢i do restaurace a personal je nam sympaticky, radi
se pak vracime. Na mnohdy opusténé seniory pak tento mechanismus dle mého nazoru

funguje dvojnasob.
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10) Setkal/a jste se néekdy s neprimeérenym natlakem na koupi ¢i podepsani smlouvy ze strany
prodejce? (Neprimereny natlak lze chdpat jako prilisné naléhani prodejce na to, abyste zbozi
zakoupili, ¢i podepsali smlouvu, které vam uz bylo neprijemné.) Oznacte prosim jednu

moznost.

m Ano
B Ne

M NedokaZu odpovédet

Obrazek 11: Graf — polozka dotazniku ¢. 10 (zdroj: autor)

Ani nepfiméfeny natlak prodejcli, neni z pohledu seniort tak béZnym jevem, jak se
mnohdy muze jevit dle médii. Pfesnéji feceno pfiblizné polovina dotazovanych neptiméreny
natlak z jednani prodejcii, od kterych nakupovala mimo provozovnu, neciti. Naopak piiblizné
jedna tfetina dotazovanych nepfiméfeny natlak béhem nakupovéani zaznamenala, coz dle
mého nazoru také neni zanedbatelny fakt. Vysledky ukazuji, jak subjektivné situaci vnimaji
samotni seniofi, jak moc vsak vypovidaji o tom, v jaké mife k natlakiim skutecné dochéazelo?

Tuto otazku nechavam nezodpovézenou, slouzi pouze k zamysleni.
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11) Snazil se podle Vas prodejce v nékterém pripadeé vyuzit néjaké manipulativni techniky
(napr. navozeni strachu, argumentace postavena na polopravde ¢i IZi apod.)? Oznacte prosim

jednu moznost.

m Ano
B Ne

M NedokaZu odpovédet

Obrazek 12: Graf — polozka dotazniku ¢. 11 (zdroj: autor)

Z vyse uvedeného grafu je ocividné, ze pocet dotazovanych, ktefi uvedli, Ze se béhem
nakupovani mimo provozovnu setkali S manipulativnimi technikami ze strany prodejce, je
témer stejny, jako pocet dotazovanych, ktefi se pii nakupovani mimo provozovnu
S manipulativnimi technikami ze strany prodejce nesetkali. Lze vSak manipulativni techniky
vzdy rozpoznat? Neni naopak jejich klicovym atributem, Ze by mély byt neodhalitelné? Kdy
se jesté jednd o bézny prodej a kdy uz o manipulaci? Otdzky nechdm nezodpovézené, spise by
mély slouzit jako podnét k zamysleni nad tim, jaké dal$i rizné faktory mohly ovliviiovat

vysledky v ramci této polozky.

12) Pokud ano, dokdzal/ dokdzala byste v bodech uvést, v cem tyto manipulativni techniky

spocivaly? (nepovinna polozka)

» ,, Polopravda, mékké prodejni techniky
* ,, Vychvalovani zbozi, presvédcovani, hanéni cizich vyrobkii “
» ,, Pobytv laznich uplné zdarma - jen si zaplatite stravu *

* , Vyvolani pocitu viny (jste hladovi, nemyslite na vnoucata, ...)
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» ,Porad, ze jste vyhrali 10000 K¢ potom 20000 K¢ a ze jste jesté vyhrali notebook a porad
nas oblbovali, ale jsou to jenom samé kecy a hlavné si vybiraji samé diichodce, protoze vi,
Ze je ukecayi.

* | NeSetrit na svem zdravi

»  Vychvalovani zbozi, predstirani vyhry *

» | Wrecnost az IZi, ujisteni vyhod dané nabidky, rychlé jednani bez moznosti rozmysleni,
volani telefonem zrejmé vedouci prodeje.

o Premlouvani, lhal o cené.”

* ,,Snazil se se mnou navdzat vztah pres mé konicky, na které se mne vyptaval. *

* ,,Davové nadseni pro dotycny produkt, potlesk, poskakovani, prehnané nadseni. Je fakt, ze
ten produkt fungoval, ale doporuceni bylo naucené, nevychazelo z viastnich zkuSenosti.
Znova bych to neabsolvovala. Pozvanka byla uvedend jako nabidka brigady pro studenty.

¢

Doprovodila jsem tam syna a nakoupila. Brigada se nekonala.*

Odpovédi nechavam kviili zachovani autenticity téméf beze zmény, pouze jsem doplnil
kvili srozumitelnosti n¢kterd interpunkéni znaménka apod. Ve vyse uvedenych bodech lze
nalézt takové manipulativni techniky, které jsou popisovany v teoretické casti.
Ve vypovédich respondenti jsou zachyceny manipulativni techniky, které jsou zalozeny
naptiklad na 1zi, pocitu viny, principu reciprocity apod. Nechtél jsem respondenty odradit
od vypliovani dotaznikil, proto jsem do néj zatradil pouze tuto jednu pln€ otevienou otazku,
ktera navic byla oznacCena jako nepovinna, pfi¢emz na ni odpovédéla pouze mald Cést
vyzkumného vzorku. Pfesto vnimam tuto polozku jako vyznamnou, jelikoZz dle mého nazoru
velmi barvité ukazuje, jakym zptsobem nékteti seniofi vnimali manipulativni techniky, které

na né byly prodejci aplikovany.
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13) Jaké ve Vas bezprostredné po koupi ¢i podepsani smlouvy prevladaly pocity?

Oznacte prosim jednu moznost.

2;1%

B Pievainé kladné
M Pfevainé zaporné
W Neutralnni

® NedokaZu odpovédet

Obriazek 13: Graf — polozka dotazniku €. 13 (zdroj: autor)

Tato polozka dle mého ndzoru Zadna velka prekvapeni nepiinasi. Ptiblizn€ polovina
dotazovanych uvedla, Ze jejich pocity bezprostfedné po nakupu byly pievazné neutralni.
Druhd zbyvajici polovina je témét rovnomérné rozdélena na dvé Ctvrtiny, pficemz jedna
¢tvrtina uvadi, ze bezprosttedné po nakupu prozivala emoce prevazné negativni a druha

¢tvrtina pak uvadi, Ze bezprostfedné po ndkupu proZivala emoce pievazné kladné.

14) Pokusil/a jste se nekdy odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zbozi? Oznacte prosim jednu

moznost.

6;3%

M Ano

B Ne

M Nevim, nedokaiu
odpovédet

Obrazek 14: Graf — polozka dotazniku €. 14 (zdroj: autor)

59



Pfestoze nadpoloviéni vétSina dotazovanych byla se zakoupenymi produkty ¢i
sluZzbami spokojena, tato polozka ukazuje, Ze situace neni tak idylicka, jak by se mohlo zdat.
Z grafu lze vycist, ze 39 % respondentl se po ndkupu pokouselo o odstoupeni od smlouvy ¢i
reklamaci, coz dle mého nazoru neni zanedbatelna ¢ast mého vyzkumného vzorku. Tuto
polozku pak dopliiuje polozka nasledujici, prostfednictvim které se dotazuji, zda byl proces

reklamace ¢i odstoupeni od smlouvy problematicky.

15) Pokud jste se pokusil/a odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zbozi, jak toto nasledné

Jjednani vnimdate? Oznacte prosim jednu moznost.

B Probéhlo to bez problémi

M Bylo to problematické

m Nevim, nedokdZu
odpovédet

Obrazek 15: Graf — polozka dotazniku €. 15 (zdroj: autor)

Z téch dotazovanych, kteti se o odstoupeni od smlouvy ¢i reklamaci zbozi pokusili,
jich tfi ¢tvrtiny uvedly, Ze tento proces vnimaji jako problematicky. Pouze jedna ¢tvrtina pak
uvedla, ze tento proces vyteSila bez problémi. Na tento problém také neziidka upozoriiuji
media. Pokud naptiklad jedinec ma zajem vratit zbozi, firma, ktera ho prodala, je
nedohledatelnd. Adresa sidla je fiktivni apod. Situace, kterou vyse uvedeny graf zobrazuje, je

dle mého nazoru velmi neuspokojiva.

60



16) Domnivate se, ze vase predchozi zkuSenosti s prodejem mimo provozovnu maji vliv na to,
zda priste nakoupite touto formou znovu? (Plati i pro podpisy smluv, zmeny pojistoven apod.)

Oznacte prosim jednu moznost.

®Ano

B Ne

m Nevim, nedokaiu
odpovédet

Obrazek 16: Graf — polozka dotazniku €. 16 (zdroj: autor)

Ze souhrnu vysledkl v ramci této polozky vyplyva, ze pro vyraznou vétSinu
dotazovanych jsou ptfedchozi ndkupy mimo provozovnu faktorem, ktery ovlivni jejich
nakupni chovani do budoucna. Tento fakt upfesiiuje nasledujici polozka, ktera se snazi toto

poznani konkretizovat.

17) Pokud ano, tak jakym zpiisobem vas predchozi zkusenost ovlivnila (pripadné zkuSenosti

ovlivnily)? Oznacte prosim jednu moznost.

m Nakoupil/ nakoupila bych
znovu

B Nenakoupil/ nenakoupila
bych znovu

m Nevim, nedokazu
odpovédet

Obrazek 17: Graf — polozka dotazniku ¢. 17 (zdroj: autor)
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V ramci této polozky lze shrnout, Ze nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych (58 %) by jiz
na zakladé pfedchozi zkuSenosti touto formou znovu nenakoupila. Pouze 13 % respondentli
pak uvedlo, Ze by na zaklad¢ ptedchozi zkuSenosti touto formou nakoupilo znovu. Tento fakt
je pomérné prekvapujici vzhledem k tomu, ze pokud jsem se dotazoval seniori na jejich
vnimani zakoupenych produktli a sluzeb ¢i vnimani samotnych prodejcii, respondenti pfili§
kriticti nebyli. Domnivam se vSak, Ze je tfeba brat v potaz také dalsi vysvétlujici faktory, jako
je napfiiklad reakce okoli seniora na jeho ndkupy mimo provozovnu, finanéni problémy
spojené s nakupy mimo provozovnu, stigmatizace této formy prodeje prostiednictvim médii

apod.

18) Je pro vas pri rozhodovani, zda koupite/nekoupite (pripadné podepisete/nepodepisete)

dulezita osobnost prodejce a jeho charisma? Oznacte prosim jednu moznost.

B Ano

B Ne

m Nevim, nedokazu
odpovédet

Obrazek 18: Graf — polozka dotazniku ¢. 18 (zdroj: autor)

Na otazku odpovédélo kladné¢ 56 % dotazovanych. Pouze 29 % pak uvedlo, Ze
charisma a osobnost prodejce pro né pii rozhodovani, zda nakoupi, nehraje roli. Domnivam
se, ze prodejci si tento fakt dobie uvédomuji, a proto velkd fada znich prodava
v seridznim obleceni a celkové se tak né¢jak snazi seniorovi zalibit a tim zvysit Sanci, Ze od

nich senior nakoupi.
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19) Co z nasledujiciho si myslite, ze by Vis nejvice ovlivnilo ke koupi (pripadné k popisu

smlouvy). Oznacte prosim jednu moznost.

6;3%

10; 5%
4: 2%

M Sludné a pfijemné
vystupovani

M Vécnd argumentace,
odbornost prodejce

W Seriozni vzhled prodejce

m Jiné

® Nevim, nedokdZu
odpovédet

Obrazek 19: Graf — polozka dotazniku ¢. 19 (zdroj: autor)

Nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych uvedla, Ze by je k ptipadné koupi (¢i podepsani
smlouvy) piimélo predev§im slusné a piijemné vystupovani prodejce. Neziidka také
respondenti volili moznost ,,vécnd argumentace a odbornost prodejce”. Cetnosti dalsich
odpovédi jsou vramci souhrnu vysledki spiSe zanedbatelné. Domnivam se, ze néktefi
prodejci velmi dobie védi, co na seniory plati. Zamé&fuji se na emoce seniora, ktery je mnohdy
vdécen uz za to, Ze mu n€kdo vénuje pozornost a je na n¢ mily. Dle vySe uvedenych
vysledkl prave toto jednani seniory muze piimét ke koupi. Nékteti prodejci se pak zamé&fuji
na rozumovou slozku, pouzivaji pfi tom rizné z hlediska logiky neplatné argumenty a seniora
tim relativn€ snadno zmanipuluji, coz ukazuji opét vySe uvedené vysledky. Vice typt technik,
které jsou pravé zameéfeny na emoce €i na neférovou argumentaci, rozebiram v teoretické

¢asti prace.
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20) Hovorite nekdy o podomnim prodeji (prip. o pochiizkovém prodeji a prodeji
na predvadecich akcich) ¢i o zakoupenych produktech/sluzbach se svymi blizkymi? Oznacte

prosim jednu moznost.

1;1%

m Ano

M Ne

m Nevim, nedokaiu
odpovédet

Obrazek 20: Graf — polozka dotazniku ¢. 20 (zdroj: autor)

Graf ukazuje, ze nadpoloviéni vétSina dotazovanych diskutuje prodej mimo
provozovnu se svymi blizkymi, coz vnimdm jako velmi Zadouci. Domnivam se totiz, Ze je
potfeba seniory neustale upozorniovat na rizika spojena s nakupovanim mimo provozovnu.

Tim je lze castecné chranit pted mnohdy neférovymi praktikami nepoctivych prodejc.

21) Pokud ano, jaky je jejich vztah k Vami zakoupenym produktim ci sluzbam? Oznacte

prosim jednu moznost.

m Pfevainé pozitivni

W Pfevainé negativni

m Nevim, nedokazu
odpovédet

Obrazek 21: Graf — polozka dotazniku ¢. 21 (zdroj: autor)

64



Vnimam jako vhodné nejprve sdélit, Ze nyni zpétné po analyze dat jsem si uvédomil,
ze jsem tuto dotaznikovou otazku mohl formulovat lépe. Ptredpokladad totiz, Ze pokud
respondent diskutuje se svymi blizkymi problematiku prodeje mimo provozovnu, automaticky
se blizci respondenta vyjadii také K sluzbam ¢i produktim, které respondent zakoupil, coz
vSak nemusi vzdy nastat. A nemusi to platit ani opacné, tzn., pokud v predchozi polozce
dotazovany odpovédél, ze nakupovani mimo provozovnu nediskutuje se svymi blizkymi,
nemusi to automaticky znamenat, Ze mu jeho blizci nesdé€lili ndzor na jim zakoupené
produkty.

Presto vSak vysledky spolehlivé ukazuji, ze témét polovina dotazovanych uvedla
negativni vztah svych blizkych k jimi zakoupenym produktim, coZ neni nijak ptrekvapujici.
Domnivam se totiz, Ze respondenti diskutuji o produktech ptredev§im se svymi ptibuznymi,
kteti zastupuji mladsi generaci. PfiCemz mladsi generace je dle mého ndzoru daleko vice
informovana a dokaze se divat na zakoupené produkty respondentti kriti¢téjSim pohledem nez

respondenti samotni.

22) Ucastnil/ Ucastnila jste se nékdy néjakych besed ¢i semindiii zamérenych na rizika
podomniho/pochiizkového obchodovani ¢i prodeje na predvidecich akcich? Oznacte prosim

Jjednu moznost.

B Ano

B Ne

m Nevim, nedokazu
odpovédet

Obrazek 22: Graf — polozka dotazniku ¢. 22 (zdroj: autor)

Pouze ptiblizné jedna pétina dotazovanych uvedla, ze se n&jaké této preventivni akce

zucastnila, pfi¢emz vyrazna vétSina dotazovanych (71 %) sdélila, Ze se nikdy takové udalosti
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nezucastnila. Tyto vysledky nejsou dle mého nézoru pfili§ optimistické. Domnivam se totiz,
ze informovany senior, ktery byl na mozna rizika upozornén v ramci pfednasky ¢i seminafe,

je vyrazn¢ méné zranitelny vi¢i nepoctivym prodejctim.
5.2 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotézy ovétuji pomoci testu dobré shody, pficemz hladinu vyznamnosti jsem si urcil
a = 0,05. Testové kritérium a kritickou hodnotu pocitdm dle nasledujicich vzorcti, vypoctené

hodnoty zaokrouhluji na dvé desetinna mista.*

=

, i o 3 (pozorované—piedpoklidané tetnosti)”
Testové kritérium TK = x* = X

predpoklidans
Kriticka hodnota KH = x;__ [(r —1)- (s —1)]
Hypotéza ¢. 1
Preventivnich besed a seminaru zamérenych na rizika prodeje mimo provozovnu se ucastni

vice seniorii Zijicich ve mésté nez seniori zijicich na venkove.

Ho: Zda seniofi navstévuji besedy a seminaie zaméfené na rizika prodeje mimo provozovnu
neni ovlivnéno tim, jestli ziji na venkove nebo ve méste.
Hi: Zda seniofi navstévuji besedy a seminafe zamétené na rizika prodeje mimo provozovnu je

eey

ovlivnéno tim, jestli Ziji na venkové nebo ve mésté.

Tabulka 2: Pozorované ¢etnosti — hypotéza ¢. 1 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
Ve mésté 35 112 147
Na venkové 8 34 42
Celkem 43 146 189

Tabulka 3: Pfredpokladané ¢etnosti — hypotéza ¢. 1 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
Ve mésté 33.44 113.56 147
Na venkové 9.56 32.44 42
Celkem 43 146 189

* Pokud je hodnota vysledku pfili§ nizka, zaokrouhluji ji na 3 desetinna mista.
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Tabulka 4: Testové kritérium — hypotéza ¢&. 1 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
Ve mésté 0.07 0.02 0.09
Na venkové 0.25 0.07 0.32
Celkem 0.32 0.09 0.41
TK =0.41
KH= 3.84
TK < KH

Nulova hypotéza se potvrdila. Zda seniofi navstévuji besedy a seminafe zamétené na

rizika prodeje mimo provozovnu neni ovlivnéno tim, jestli ziji na venkové nebo ve mésté

Nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil.

Hypotéza ¢. 2
Muzi oproti Zendm castéji nakupuji mimo provozovau produkty z kategorii energii, mobilnich
tarifii a pojistovnictvi, zatimco Zeny casteji nakupuji produkty z nasledujicich kategorii — lozni

pradlo, zbozi urcené k vareni a lécCivé zboZi.

Ho: Pohlavi seniorti nema vliv na to, jaké produkty seniofi mimo provozovnu nakupuji.

Hi: Pohlavi seniori ma vliv na to, jaké produkty seniofi mimo provozovnu nakupuji.

Tabulka 5: Pozorované ¢etnosti — hypotéza &. 2 (zdroj: autor)

Energie, mob. tarify, | Vafeni, 1é¢ivé zbozi, | Celkem
pojisténi loZni pradlo
MuZi 35 70 105
Zeny 76 156 232
Celkem 111 226 337
Tabulka 6: Predpokladané ¢etnosti — hypotéza ¢. 2 (zdroj: autor)
Energie, mob. tarify, | Vafeni, 1é¢ivé zbozi, | Celkem
pojisténi loZni pradlo
Muzi 34.58 70.42 105
Zeny 76.42 155.58 232
Celkem 111 226 337

67




Tabulka 7: Testové kritérium — hypotéza ¢&. 2 (zdroj: autor)

Energie, mob. tarify, | Vafeni, 1éCivé zbozi, | Celkem
pojisténi loZzni pradlo
Muzi 0.005 0.002 0.007
Zeny 0.002 0.001 0.003
Celkem 0.007 0.003 0.01
TK=0.01
KH= 3.84
TK <KH

Nulova hypotéza se potvrdila. Pohlavi seniori nema vliv na to, jaké produkty seniofi

mimo provozovnu nakupuji.

Hypotéza é. 3
Muzi casteji nez Zeny uvadéji, ze by je k pripadné koupi mimo provozovnu presvédcila spise
odbornost a vécna argumentace prodejce oproti slusnému a prijemnému vystupovani

prodejce.

Ho: Pohlavi seniorti neovliviiuje, zda by je k ptipadné koupi piesvédéila spise odbornost
a vécna argumentace prodejce oproti slusnému a piijemnému vystupovani prodejce.

Hi: Pohlavi seniort ovliviiuje, zda by je k ptipadné koupi piesvédcila spiSe odbornost a vécna

argumentace prodejce oproti slusnému a pfijemnému vystupovani prodejce.

Tabulka 8: Pozorované ¢etnosti — hypotéza ¢. 3 (zdroj: autor)

Odbornost a vécna Piijemné a slusné Celkem
argumentace vystupovani
Muzi 30 31 61
Zeny 49 76 125
Celkem 79 107 186
Tabulka 9: Pfredpokladané ¢etnosti — hypotéza ¢. 3 (zdroj: autor)
Odbornost a vécna Piijemné a slusné Celkem
argumentace vystupovani
Muzi 25.91 35.09 61
Zeny 53.09 71.91 125
Celkem 79 107 186
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Tabulka 10: Testové kritérium — hypotéza ¢. 3 (zdroj: autor)

Odbornost a vécna Piijemné a slusné Celkem
argumentace vystupovani
Muszi 0.65 0.48 1.13
Zeny 0.32 0.23 0.55
Celkem 0.97 0.71 1.68
TK=1.68
KH=3.84
TK < KH

Nulova hypotéza se potvrdila. Pohlavi seniorti neovliviiuje, zda by je k ptipadné
koupi presvédCila spiSe odbornost a vécna argumentace prodejce oproti slusnému

a ptijemnému vystupovani prodejce.

Hypotéza ¢. 4
Seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip. produkty) nespokojeni castéji nakoupili
mimo provozovnu pouze jednou, zatimco seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip.

produkty) spokojeni, nakoupili casteji mimo provozovau opakované.

Ho: Zda jsou seniofi s dosud zakoupenym produktem (ptip. produkty) spokojeni, nema vliv na
to, jestli nakupuji pouze jednou ¢i opakované.
Hi: Zda jsou seniofi s dosud zakoupenym produktem (pfip. produkty) spokojeni, ma vliv na

to, jestli nakupuji pouze jednou ¢i opakované.

Tabulka 11: Pozorované ¢etnosti — hypotéza €. 4 (zdroj: autor)

Jednou Opakované Celkem
Spokojeni seniofi 46 73 119
Nespokojeni seniotfi | 32 39 71
Celkem 78 112 190
Tabulka 12: Piedpokladané ¢etnosti — hypotéza €. 4 (zdroj: autor)

Jednou Opakované Celkem
Spokojeni seniofi 48.85 70.15 119
Nespokojeni seniofi | 29.15 41.85 71
Celkem 78 112 190
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Tabulka 13: Testové Kkritérium — hypotéza €. 4 (zdroj: autor)

Jednou Opakovan¢ Celkem
Spokojeni seniofi 0.17 0.12 0.29
Nespokojeni seniofi | 0.28 0.19 0.47
Celkem 0.45 0.31 0.76
TK=10.76
KH=3.84
TK < KH

Nulova hypotéza se potvrdila. Zda jsou seniofi s dosud zakoupenym produktem

(ptip. produkty) spokojeni, nema vliv na to, jestli nakupuji pouze jednou ¢i opakované.

Hypotéza . 5
S neprimeérenym ndtlakem ze strany prodejce se castéji setkavaji seniori, kteri nakupuji sami

oproti seniorum, kteri nakupuji s rodinnym prislusnikem ci s kamarddem.

Ho: Seniofi, ktefi nakupuji sami, pocituji nepfiméfeny natlak prodejce stejné casto jako
seniofi, ktefi nakupuji s kamaradem pfip. s rodinnym ptislusnikem.
Hj: Seniofi, ktefi nakupuji sami, nepocituji nepfiméteny natlak prodejce stejné casto jako

seniofi, ktefi nakupuji s kamaradem pfip. s rodinnym pfislusnikem.

Tabulka 14: Pozorované ¢etnosti — hypotéza €. 5 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
Sam 19 33 52
S partnerem 58 72 130
Celkem 77 105 182

Tabulka 15: Piedpokladané ¢etnosti — hypotéza €. 5 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
Sam 22 30 52
S partnerem 55 75 130
Celkem 77 105 182

Tabulka 16: Testové kritérium — hypotéza ¢. 5 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
Sam 0.41 0.30 0.71
S partnerem 0.16 0.12 0.28
Celkem 0.57 0.42 0.99
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TK=0.99
KH=3.84
TK <KH

Nulova hypotéza se potvrdila. Seniofi, ktefi nakupuji sami, pocituji nepfimefeny
natlak prodejce stejné Casto jako seniofi, ktefi nakupuji s kamarddem ptip. s rodinnym

prislusnikem.

Hypotéza ¢. 6

Seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip. produkty) nespokojeni a zaroven dosahli
stredniho vzdeélani bez maturity (prip. také nizsiho vzdélani), se méné casto pokouseji
odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zboZi nez seniori, kteri jsou rovnéz nespokojeni a dosahli

stredniho vzdélani s maturitou (prip. také vyssiho vzdélani).

Ho: Zda se seniofi, ktefi jsou se zakoupenym produktem (piip. produkty) nespokojeni,
pokouseji odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zbozi, neni ovlivnéno tim, jakého stupné
vzdélani dosahli.

Hi: Zda se seniofi, ktefi jsou se zakoupenym produktem (piip. produkty) nespokojeni,
pokouseji odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zboZi, je ovlivnéno tim, jakého stupné vzdélani

dosahli.

Tabulka 17: Pozorované ¢etnosti — hypotéza €. 6 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
S5 bez M a nizsi 40 16 56
vzdélani
S5 M a vysi 8 7 15
vzdélani
Celkem 48 23 71

Tabulka 18: Piedpokladané ¢etnosti — hypotéza €. 6 (zdroj: autor)

Ano Ne Celkem
S5 bez M a nizsi 37.86 18.14 56
vzdélani
S5 s M a vyssi 10.14 4.86 15
vzdélani
Celkem 48 23 71
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Tabulka 19: Testové kritérium — hypotéza €. 6 (zdroj: autor)

ANo Ne Celkem

SS bez M a nizsi 0.12 0.25 0.37
vzdélani

55 s M a vysSi 0.45 0.94 1.39
vzdélani

Celkem 0.57 1.19 1.76
TK=1.76

KH= 3.84

TK < KH

Nulova hypotéza se potvrdila. Zda se seniofi, ktefi jsou se zakoupenym produktem
(ptip. produkty) nespokojeni, pokouseji odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zbozi, neni

ovlivnéno tim, jakého stupné vzdélani dosahli.

ZAidna z3esti formulovanych hypotéz se nepotvrdila. Piestoie mezi odpovéd’mi

porovnavanych skupin byly shledany rozdily, nelze je oznacit za statisticky vyznamné.
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6 Zavér vyzkumu a diskuze

Cilem mého vyzkumu bylo zjistit, jaké jsou postoje seniorti k obchodovani mimo
provozovnu. Zvolil jsem strategii kvantitativniho Setfeni, pficemz mym vyzkumnym
nastrojem byl vlastni dotaznik. Prostfednictvim tohoto dotazniku jsem se dotazoval
respondentl na jejich zkuSenosti, poznatky a emoce souvisejici s nakupovanim mimo
provozovnu. Dale jsem prostfednictvim formulovanych hypotéz zjistoval, zda se odpovédi
1i$i podle riznych sociodemografickych atributl respondentt. Zjistoval jsem naptiklad, zda
se odpovédi respondentti 1iSi na zadkladé pohlavi, dosazeného stupné vzdélani apod.
Formuloval jsem takto celkem Sest hypotéz. Nasledujici fadky se jiz vénuji jednotlivym

hypotézam.

Hypotéza é. 1
Preventivnich besed a semindrii zamérenych na rizika prodeje mimo provozovnu se ucastni

Domnivam se, ze preventivni besedy a seminaie, jejichz cilem je ochrana seniord
pted nepoctivymi prodejci, jsou velmi vyznamnym néstrojem prevence. Aby vSak tyto besedy
a seminare spravné¢ plnily svou funkci, tzn., chrdnily seniory, je potfeba, aby se seniofi téchto
udalosti ve velké mife UcCastnili. Mnou realizované Setfeni na vyzkumném vzorku vsak
o velké navstévnosti respondentl téchto akci nevypovida. Naopak pouze piiblizné¢ jedna
pétina dotazovanych uvedla, Ze se udalosti tohoto typu zcastnila, pficemz vyrazna vétSina
dotazovanych (71 %) sd¢lila, Ze se nikdy takové udalosti nezicastnila. Domnivam se, Ze mezi
pri¢iny takto nizké tcasti mlze patfit Spatna informovanost o téchto akcich mezi seniory
a také maléd dostupnost udalosti tohoto typu napiic¢ riznymi lokalitami. Na zakladé této ivahy
se domnivam, Ze preventivni akce tohoto typu jsou dostupnéjsi pro seniory Zijici ve méstech
nez pro seniory zijici na venkové. Z toho divodu usuzuji, Ze seniofi Zijici ve mésté se téchto
preventivnich akci ucastni ve vét§i mife nez seniofi Zijici na venkové. Tento vztah se vSak
nepotvrdil. Naopak formulované hypotéza byla zamitnuta.

Lze tedy konstatovat, Ze ucast respondenti na seminafich je neuspokojivé nizka,
pfestoze ochranny potencial téchto akci je dle mého ndzoru velky. Mij pfedpoklad, Ze seniofi,
seniofi Zijici na venkové, byl zamitnut. Resp. mezi odpovéd’'mi seniort Zijicich ve mésté
a seniort zijicich na venkové nebyl shledan statisticky vyznamny rozdil. Tento fakt lze dle

mého ndzoru interpretovat tak, Ze dostupnost sama o sobé neni kliCovym faktorem, ktery by
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ovlivitoval miru ucasti seniorii na téchto preventivnich akcich. Dle mého ndzoru je potieba

vice upozoriiovat seniory na to, Ze tyto akce existuji — naptiklad prosttednictvim médii.

Hypotéza é. 2

Muzi oproti Zenam castéji nakupuji mimo provozovau produkty z kategorii energii, mobilnich
tarifii a pojistovnictvi, zatimco Zeny casteji nakupuji produkty z nasledujicich kategorii — lozni
pradlo, zbozZi urcené k vareni a lécivé zbozi.

Tato hypotéza, kterou jsem formuloval na zakladé domnénky, Ze ptislusné kategorie
jsou obéma pohlavim blizsi, byla zamitnuta. Vztah nebyl prokazan, naopak mezi odpovéd'mi
seniortt obou pohlavi byl v tomto pfipad¢ shledan rozdil jen velmi nepatrny — rozhodné ne
tedy statisticky vyznamny. Je to dle mého nadzoru zpisobeno predev§im tim, ze mnoho
seniorll nakupuje s rodinnym pfislusnikem ¢i s kamarddem. Z toho usuzuji, Ze seniofi velmi
Casto nakupuji v genderové smisenych parech, a proto pak respondenti uvadéji stejné zbozi,
které spole¢né zakoupili. Zobecnitelny fakt, ze by muzi nakupovali zjinych kategorii
produktii vice nez zeny, tedy konstatovat nelze. Pokud jde o kategorie produkti, které byly
respondenty oznacovany nejcastéji jako zakoupené, jednd Se pfedevSim o zboZi urcené
k vateni (127 oznaceni), dale o produkty pojisténi (71 oznaceni) a také o 1éCivé zbozi (64

oznaceni).

Hypotéza ¢. 3

Muzi casteji nez Zeny uvddéji, ze by je k pripadné koupi mimo provozovnu presvédcila spise
odbornost a vécnd argumentace prodejce oproti slusnému a prijemnému vystupovani
prodejce.

Pti formulaci této hypotézy jsem piedpokladal, Ze Zeny se Castéji rozhoduji na zdkladé
svych emoci, a tudiz je pro né€ klicové pti rozhodovani o pfipadném zakoupeni produktu, zda
prodejce disponuje slusSnym a pfijemnym vystupovanim. Zatimco u muzl jsem ¢ekal piistup
spiSe racionalngjsi, predpokladal jsem, ze budou jako kliCovy faktor, ktery by ovlivnil jejich
pfipadnou koupi produktu, oznacovat odbornost a vécnou argumentaci prodejce. Takovy
vztah v8ak prokazan nebyl a hypotéza byla zamitnuta. To, Ze mezi odpovéd'mi obou pohlavi
nebyl shledan statisticky vyznamny rozdil, je dle mého ndzoru opét zapfi¢inéno tim, Ze
seniof1 mnohdy nakupuji v genderové smisenych dvojicich a vzajemné se ovliviiuji.

Dotazovani nejcastéji odpovidali, ze by je K ptipadné koupi nejvice piimélo slusné

a ptijemné vystupovani prodejce a velmi Casto také oznacovali moznost ,,0dbornost a vécna
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argumentace prodejce.” Ostatni mozné odpoveédi (vCetné moznosti napsat svoji vlastni

odpovéd) byly oznacovany jen ziidka.

Hypotéza ¢ 4

Seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip. produkty) nespokojeni castéji nakoupili
mimo provozovnu pouze jednou, zatimco seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip.
produkty) spokojeni, nakoupili castéji mimo provozovau opakovane.

Pii formulaci této hypotézy jsem vychazel z ptedpokladu, Ze je-li senior s jiz
zakoupenym produktem (piip. produkty) spokojen, nakoupi castéji touto formou znovu,
zatimco senior, ktery je se zakoupenym produktem (piip. produkty) nespokojen, jiz znovu
touto formou nenakoupi. Tento vztah nelze potvrdit a zobecnit, tudiz hypotéza byla
zamitnuta. Na zakladé vyse uvedeného lze s nadsazkou konstatovat, Ze seniofi jsou z tohoto
hlediska mnohdy nepoucitelni. Neziidka se totiZ stava, ze zakoupi mimo provozovnu produkt,
se kterym nejsou spokojeni, mnohdy ho ani nepouzivaji, a pfesto touto formou nakupuji
Zhovu.

Pro doplnéni uvaddim pro mé ponckud piekvapujici fakt, ze nadpoloviéni vétSina
(58 %) respondentil je se zakoupenym produktem (piip. produkty) spokojena. Pouze ptiblizné
jedna tfetina dotazovanych (34 %) je se zakoupenym produktem (pfip. produkty)
nespokojena. Ptestoze prodej mimo provozovnu je mnohdy médii a Sirokou vefejnosti
démonizovan, nelze kategoricky tvrdit, Ze produkty, které jsou touto formou prodavany, musi
byt zakonité Spatné. Naopak s témito produkty mohou byt seniofi mnohdy spokojeni, coz
ilustruje svymi odpovéd'mi prave skupina dotazovanych respondentt.

Dale se domnivam, Ze k opakovanému nakupu ptes nespokojenost s jiz zakoupenym
produktem (piip. produkty) mize vést cela fada dalSich okolnosti. Napiiklad seniofi mohou
podlehnout manipulativnim technikdm prodejcti. 41 % respondentl v ramci vyzkumu sdélilo,
ze se pii nakupovani mimo provozovnu setkalo s nékterymi manipulativnimi technikami,
které¢ proti nim prodejci uzivali scilem prodat produkty. Coz dle mého ndzoru neni
zanedbatelna ¢ast vyzkumného vzorku nehledé¢ na to, ze fada respondentli nemusela prodejni
manipulativni techniky pfi ndkupu ani rozpoznat. V dotazniku jsem vytvofil pouze jednu
otevienou a nepovinnou polozku, ve které respondenty vyzyvam, aby se pokusili v bodech
popsat, v ¢em manipulativni techniky, se kterymi se setkali ze strany prodejcti, spocivaji.
K této polozce se vyjadiil jen zlomek respondentli, nicméné téméf vSechny principy
manipulativnich technik, které zde dotazovani uvedli, lze typové zafadit do vzorovych

manipulativnich technik, kterym je vénovana cela kapitola v teoretické ¢asti této prace. Jedna
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se napiiklad o princip reciprocity (darek, vyhra,...), plisobeni na emoce apod. Doslovné
popisy manipulativnich technik, které dotazovani uvadéli, jsou k dispozici v kapitole, ve které
interpretuji jednotlivé dotaznikové polozky. Dal§im faktorem, ktery maze zpusobit, Ze senior
znovu nakoupi, prestoze s piedchozim nakupem byl nespokojen, miize byt piiliSny natlak

prodejce na koupi, této problematice se vSak vénuji v komentarich k nasledujici hypotéze.

Hypotéza ¢. 5
S neprimérenym natlakem ze strany prodejce se castéji sestavaji seniori, kteri nakupuji sami
oproti seniorum, kteri nakupuji s rodinnym prislusnikem ci s kamarddem.

Pti formulaci této hypotézy jsem vychazel z ptedpokladu, ze prodejce se Castéji
dopousti neptiméten¢ho natlaku vici senioriim, ktefi nakupuji sami. Naopak se domnivam, ze
seniofi, ktefi nakupuji s partnerem, jsou vystaveni riziku nepfiméfeného natlaku ze strany
prodejce jen ziidka. Tento vztah se vSak neprokazal, hypotéza byla zamitnuta. Resp.
mezi odpovéd’'mi respondentil, ktefi nakupuji sami a respondentii, kteti nakupuji s partnerem,
nebyl shledan statisticky vyznamny rozdil.

Tento fakt 1ze dle mého nézoru chapat takovym zplsobem, Ze pokud nékteii prodejci
hodlaji vyvijet nepiiméteny natlak vii¢i seniorovi, nezastavi je v tomto zdméru ani skutec¢nost,
Ze senior nakupuje s partnerem, resp. to pro n¢j pravdépodobné nehraje roli. Také to mtize byt
zpiisobeno tim, Ze ndkupnim partnerem zranitelného seniora je velmi casto také senior,
a proto si prodejce dle mého nazoru dovoli vic, nez kdyby seniora pii ndkupnich aktivitach
doprovazel nékdo méné zranitelny, kdo by si toto jednani nenechal od prodejce libit.

Jako ptekvapujici vnimam fakt, Ze nadpolovicni vétSina respondentt (51 %) uvedla, ze
se s nepifiméfenym natlakem ze strany prodejce nesetkala. Dle mého nazoru totiZ média
prezentuji prodejce, ktefi prodavaji mimo provozovnu jako n€koho, kdo snad neprodava jinou
formou nez formou neptiméreného natlaku. Odpovédi mych respondenti vSak ukazuji, ze ne

vzdy tomu tak musi byt.

Hypotéza ¢. 6
Seniori, kteri jsou se zakoupenym produktem (prip. produkty) nespokojeni a zdaroven dosahli
stredniho vzdelani bez maturity (prip. také nizsiho vzdélani), se méné casto pokouseji
odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zboZi nez seniori, kteri jsou rovnéz nespokojeni a dosahli
stredniho vzdeélani s maturitou (prip. také vyssiho vzdelani).

Pfi formulaci této hypotézy jsem predpokladal, Ze seniofi s vy$§im vzdélanim jsou

Iépe informovani a Iépe v piipadé nespokojenosti se zakoupenymi produkty haji sva prava.
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Konkrétnéji fe¢eno, predpokladal jsem, Ze vzdélangjsi seniofi v pfipadé nespokojenosti Castéji
vyuzivaji moznosti odstoupeni od smlouvy ¢i reklamace zbozi, nez seniofi, ktefi maji nizsi
vzdélani. Tento vztah vSak nebyl prokdzéan, hypotéza byla zamitnuta.

Dle mého nazoru je totiz proces reklamace ¢i odstoupeni od smlouvy mnohdy boj
s vétrnymi mlyny. Nektefi nepoctivi prodejci totiz naptiklad zamérné uvadéji fiktivni adresu
svého sidla, pfi prodeji seniora adekvatné neupozorni, ze ma vyse uvedené moznosti apod.
Proto se dle mého nazoru seniofi téchto svych prav radéji pfedem dobrovolné vzdavaji
nezavisle na tom, jakého stupn¢ vzdélani dosahli.

Tuto moji myslenku ilustruji odpovédi mych respondenti. 39 % dotazovanych
se pokusilo o reklamaci ¢i o odstoupeni od smlouvy. Pouze tézko uvéfitelnych
9 % dotazovanych pak uvedlo, Ze tento proces reklamace ¢i odstoupeni od smlouvy probé&hl
bez probléml. Zatimco 30 % dotazovanych uvedlo, ze vnimali tento proces jako
problematicky.

Pro uplnost v nasledujicich fadcich jesté shrnu, jak odpovidali seniofi na nékteré
dotaznikové otazky, které nebyly v ramci intepretace hypotéz diskutovany, a domnivam se, ze
by v zavéru vyzkumu neméla jejich intepretace chybét.

Velmi zajimava je dle mého nazoru skuteCnost, Ze piiblizné polovina (48 %)
dotazovanych uvedla, Ze jim byl prodejce sympaticky. Coz se opét neslucuje s tim, jak tyto
prodejce prezentuji média. Podle médii lze totiz vnimat prodejce, ktefi prodavaji mimo
provozovnu, jako hrubé jedince, kteti vyviji nepfiméteny natlak, vyhrozuji apod., nikoliv jako
n¢koho, koho 1ze oznacit za sympatického. Jak vSak ilustruji odpovédi respondentti, vSe, CO
nam je prezentovano meédii, nemusi byt univerzalng platné. Na druhou stranu vSak 1ze vnimat
sympatické chovani prodejce jako specifickou formu manipulace, jejimz cilem je pouze
prodat produkt.

Poméré prekvapujici jsou nésledujici vysledky. Respondenti jsem se dotazoval, zda
by na zaklad¢ ptredchozi zkuSenosti nakoupili touto formou znovu, pfi¢emz nadpolovicni
vetSina (58 %) uvedla, ze by jiz na zaklad€ predchozi zkuSenosti znovu nenakoupila. To by
samo o sob¢ nebylo pfili§ prekvapujici, nicméné jak uvadim vySe, seniofi byli se
zakoupenymi produkty pfevazné spokojeni a prodejci na né pusobili pfevazné sympatickym
dojmem, proc tedy respondenti fikaji dal§imu nakupu touto formou pievazné ne?

Jednu z moznych odpovédi piinaseji vysledky v ramci dalsi otazky, kterou se dotazuji,
jaky vztah k zakoupenym produktim zaujimaji nejbliz§i seniort. Témeétr polovina
dotazovanych uvedla, Ze jejich nejbliz§i vnimaji zakoupené produkty negativné. Naopak

pouze 16 % dotazovanych sd¢lilo, Ze jejich nejbliz§i nahlizeji na zakoupené produkty

77



pozitivné. Nelze tedy vyloucit, Ze ndkupni chovani seniorii mize byt vyraznym zplisobem
ovlivilovano nazory jejich nejbliz§ich — déti, vnoucat, pratel apod.

Ani jedna z Sesti formulovanych hypotéz se nepotvrdila, naopak jsem musel vSechny
zamitnout. Nelze tedy konstatovat, ze by ptfedpokladané zakonitosti byly zobecnitelné na cely
zakladni soubor. Tento fakt dle mého nazoru svéd¢i o tom, Ze seniofi jsou v ramci zkoumané
problematiky velmi stejnorodou skupinou, jelikoz mezi odpovéd'mi jednotlivych skupin nebyl
ani v jednom ptipad¢ shledan statisticky vyznamny rozdil. Domnivam se také, ze intepretace
vyse uvedenych hypotéz piinasi zajimavé poznatky, které jsou dokresleny intepretacemi
odpovédi respondentli. Tento celek pak pomédha objasnit, jaké jsou postoje seniord

k obchodovani mimo provozovnu.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, jaké jsou postoje seniorti k obchodovani mimo provozovnu.
Zam¢til jsem svou pozornost pravé na seniory, protoze je vnimam jako skupinu, kterd je
nejvice zranitelnd vaci mnohdy neadekvatnim praktikam nepoctivych prodejcti. Prace se
sklada ze dvou casti, teoretické a praktickeé.

V prvni kapitole teoretické casti jsem se zaméfoval na problematiku stari. Nejprve
jsem se zabyval tim, koho lze vlastn¢ oznacit za starého. Dale jsem popisoval, podle jakych
ukazatell mize byt staii urCovano. Nasledné€ jsem se zaméfil na zivotni zmény v roviné
to, Ze seniofi jsou zranitelngjs$i vii¢i nasili, pficemz praveé nasili na seniorech jsem se vénoval
v zavéru kapitoly.

Ve druhé kapitole jsem jiz popsal vybrané manipulativni techniky v kontextu neseriéznich
prodejnich aktivit. V této kapitole jsem nejprve uvedl definice zakladnich pojmu a nasledné
jsem se jiz vénoval principim jednotlivych manipulativnich technik. Tyto techniky jsem
rozdélil do dvou skupin. Prvni skupina popisovala manipulativni techniky psychologické,
které maji pusobit pifedev§im na emoce manipulovaného. Druha skupina pak popisovala
logické manipulativni techniky, které jsou zaloZeny na principu nesprdvné argumentace.
Vzhledem k tomu, Ze v ramci obou skupin je znamo velké mnozstvi manipulativnich technik,
zamé&fil jsem se pouze na vybrané z nich, které vnimam jako nejcastéji pouZzivané
nepoctivymi prodejci.

V posledni kapitole teoretické ¢asti jsem se vénoval samotnému fenoménu podomniho
prodeje, pouli¢niho prodeje a piedvadécich akci. Po Givodu do problematiky a vysvétleni
zakladnich pojmi jsem smétfoval pozornost predev§sim na legislativni Upravu téchto forem
prodeje, a to z hlediska soukromého i vefejného prava. Dale jsem se v ramci této kapitoly
zabyval vzdélavanim seniord, jehoZ cilem je ochrana seniorii pfed nepoctivymi prodejci.

Jako jadro prace pak vnimam praktickou c¢ast, vramci které jsem se dotazoval
prostfednictvim vlastniho dotazniku celkem 206 respondentdi na jejich postoje vici
obchodovani mimo provozovnu. Mymi respondenty byli seniofi, ktefi dosdhli véku alespon
65 let, nejsou jiz ekonomicky aktivni a zarovenl maji alespoil jednu zkuSenost s nakupovanim
mimo provozovnu.

Z odpovedi respondentti vyplynulo nésledujici. Respondenti se zpravidla nezicCastiiuji
téchto forem nakupu sami, naopak vétSina z nich nakupuje srodinnym piislusnikem ¢i

s kamaradem. Nejcastéji mimo provozovnu nakupuji zbozi urcené k vareni, energie a lozni
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pradlo. Nadpolovi¢ni vétSina respondentll je se zakoupenym produktem (pfip. produkty)
spokojena a pouze pfiblizné jedna tfetina je se zakoupenym produktem (pfip. produkty)
nespokojena. Na téméf polovinu respondentt puasobil prodejce sympaticky, pouze
9 % jich uvedlo, Zze jim byl nesympaticky. 41 % dotazovanych rozpoznalo, ze viéi nim
prodejce pouzil néjakou manipulativni techniku a asi jedna tfetina vSech dotazovanych se
setkala s nepfiméfenym natlakem, kterym chtél prodejce docilit, aby od né&j respondent
produkt zakoupil. Nadpolovi¢ni vétSina (58 %) dotazovanych se pokusila o reklamaci ¢&i
odstoupeni od smlouvy, nicméné pouze 9 % vSech dotazovanych uvedlo, Ze tento proces
reklamace ¢i odstoupeni od smlouvy probéhl bez problému. Naopak respondenti daleko
Castéji vnimali tento proces jako problematicky. Nadpolovi¢ni vétsSina (58 %) respondentti by
na zaklad¢ ptedchozich zkuSenosti jiz touto formou znovu nenakoupila. Pokud jsem se
dotazoval, co by respondenty nejvice ovlivnilo k ptipadné koupi produktu, nejcastéji (52 %)
uvadéli slusné a ptijemné vystupovani prodejce. Velmi casto (38 %) také oznacovali vécnou
argumentaci a odbornost prodejce.

Dale jsem se respondenti tdzal, jaky je vztah jejich nejbliz§ich K jimi zakoupenym
produktim. Piiblizn€ polovina dotazovanych uvedla, ze vztah jejich nejblizSich k témto
produktiim je negativni, zatimco asi jedna tfetina uvedla, Ze jejich nejbliz§i maji k témto
produktim vztah pozitivni. Vyrazna vétSina (71 %) respondentd dale sdélila, ze se nikdy
nezucastnila preventivni besedy ¢i seminafe zaméfené na rizika podomniho/pochiizkového
obchodovani ¢i prodeje na predvadécich akcich.

Z téchto vysledkll usuzuji, ze ohrozeni seniorti nepoctivymi prodejci jiz nespociva v tom,
ze by byli nepfiméfenym natlakem nuceni kupovat nekvalitni produkty. Vzdyt' dotazovani
pfevazné uvadéli, Ze jim byl prodejce sympaticky a ze jsou se zakoupenymi produkty
spokojeni. K tomuto posunu doslo dle mého nazoru piedevs§im diky medialnimu boomu
a diky novym legislativnim opatfenim. Znamena to vSak, ze jiZ seniofi netvofi v ramci dané
problematiky ohrozenou skupinu? Netransformovala se podoba ohroZeni z hrubého nésilného
natlaku do jest¢ siln€j$i mnohdy nerozpoznatelné manipulace ze strany prodejcti? Tyto
nezodpovézené otazky lze vnimat jako podnét k realizaci dalSiho vyzkumného Setfeni.

V ramci praktické ¢asti prace jsem také statisticky ovéfoval, zda je mezi odpovédmi
nekterych skupin respondentii statisticky vyznamny rozdil. Testoval jsem napftiklad, zda na
jejich odpovédi mé vliv pohlavi respondentti, dosazeny stupenn vzdélani apod. Takto jsem
formuloval celkem 6 hypotéz a oveéfoval jsem je prostfednictvim testu dobré shody. Musim
konstatovat, Ze ani jedna hypotéza se nepotvrdila. Naopak vSechny hypotézy byly zamitnuty.

Z toho vyplynulo, Ze nemohu své predpoklady formulované v hypotézach zobecnit na cely
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zakladni soubor. Zarovenl se domnivam, ze seniofi tvofi v ramci této problematiky velmi
stejnorodou skupinu, jelikoz mezi jejich odpovéd’'mi nebyl prokdzan ani v jednom piipadé
statisticky vyznamny rozdil. Zajimavé by bylo realizovat vyzkum na mnohonasobné vétSim
vzorku respondentli, pak by se totiZz mozna néckteré vztahy formulované v hypotézach
potvrdily, ¢imz by se staly zobecnitelné pro cely zékladni soubor. Tento zdmér vnimam jako

vhodny namét pro dalsi vyzkumy.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik
Ptiloha ¢. 2: Seminarni projekt: Postoje seniorit k podomnimu obchodovani - Interpretace

analyzovanych dat

Piiloha ¢. 1

Dotaznik

Vézena pani / Vazeny pane,

jmenuji se Zbynék Strobach a jsem studentem posledniho ro¢niku navazujiciho magisterského
studia na oboru Resocializa¢ni pedagogika. Rad bych vas touto cestou pozadal o vyplnéni
dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni a nasbirana data budou pouzita v diplomové praci,
kterou jsem nazval Seniofi jako skupina ohroZena neadekvatnimi praktikami prodeje
podomnich prodejcii. Dotaznik je zaméfen na problematiku prodeje mimo provozovnu —
tzn., zabyvd se podomnim prodejem, pochizkovym (poulicnim) prodejem a prodejem na
pfedvadecich akcich. Pokud tedy mate s touto formou prodeje jako zdkaznik zkuSenost, byt
tieba jedinou, prosim o vyplnéni dotazniku, jehoz vyplnéni zabere maximalné 15 minut.
Dékuji.

Kontakt: zstrobach@centrum.cz

1) Jaké je vase pohlavi? Oznacte prosim jednu moznost.
O Muz
0 Zena

2) Kolik Vam je let?

3) Kde zijete? Oznacte prosim jednu moznost.
O Ve meste

O Na venkové
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4) Jakého stupné vzdélani jste dosahl / dosahla? Oznacte prosim jednu moznost.
O Zakladniho

O Stiedniho stupné bez maturity

[0 Stiedniho stupné s maturitou
O

Terciarniho stupné (vysoké Skoly a vyssi odborné skoly)

5) Nakoupil/a jste nékdy mimo provozovnu (tzn. v ramci podomniho prodeje,
pochiizkového prodeje ¢i prodeje na predvadécich akcich)? Oznacte prosim jednu
MoZnost.

Nikdy

1x

Opakované

O 0O o O

Nedokazu odpoveédét

(*2)
~

Nakupoval/a jste prrevdzné sam, nebo s partnerem? Oznacte prosim jednu moznost.
Sam

S rodinnym piislusnikem

S kamaradem / s kamaradkou

Jiné (uved'te prosim):

0 N R N R I A

Nedokazu odpoveédét

7) Jaky druh zbozi jste nakoupil /a? Oznacte prosim libovolny pocet moznosti.

O Energie (véetné zmény dodavatele) O Lozni pradlo

[0 Mobilni tarify O Zbozi uréené k vareni

O Produkty pojiSténi (v€etné zmény O Drogistické zbozi
pojistovny)

O Jiné (uved'te prosim):

O Lécivé zbozi
O Nedokazu odpovedét
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8) Jste se zakoupenym produktem ¢i sluzbou (pripadné produkty ¢i sluzbami) spokojen/a?
Oznacte prosim jednu moznost.

O Pfevazné ano

OO0 Pfevazné ne

O Nevim, nedokdzu odpoveédét

9) Jak na Vas prevazné piisobil prodejce / prodejci? Oznacte prosim jednu moznost.
Sympaticky
Nesympaticky

Neutralné

O 0o 0o O

Nevim, nedokazu odpoveédét

10) Setkal/a jste se nekdy s neprimérenym natlakem na koupi ¢i podepsdani smlouvy ze
strany prodejce prodejce?(Nepriméreny natlak lze chapat jako prilisné naléhdani
prodejce na to, abyste zbozi zakoupili, ¢i podepsali smlouvu, které vam uz bylo
neprijemné.) Oznacte prosim jednu moznost.

O Ano

O Ne

0 Nedokazu odpovédét

11) Snazil se podle Vas prodejce v nékterém pripade vyuzit néjaké manipulativni techniky
(napr. navozeni strachu, argumentace postavend na polopravdé ¢i IZi apod.)? Oznacte prosim
Jjednu moznost.

O Ano

O Ne

O Nedokazu odpovedét

12) Pokud ano, dokdzal/ dokazala byste v bodech uvést, v éem tyto manipulativni techniky

spocivaly? (nepovinnd polozka)
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13)Jaké ve Vis bezprostredné po koupi ¢i podepsdani smlouvy prevladaly pocity? Oznacte
prosim jednu moznost.

Ptevéazné kladné.

Ptevazné zaporne.

Neutralni

(I I R B R

Nedokazu odpoveédet.

14) Pokusil/a jste se nekdy odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zbozi? Oznacte prosim
Jjednu moznost.

O Ano

O Ne

O Nevim, nedokdzu odpoveédét

15) Pokud jste se pokusil/a odstoupit od smlouvy ¢i reklamovat zbozi, jak toto ndsledné
Jjednani vnimate? Oznacte prosim jednu moznost.

O Probéhlo to bez problému

O Bylo to problematické

[0 Nevim, nedokazu odpovedét

16) Domnivdte se, Ze vase predchozi zkusenosti s prodejem mimo provozovnu maji viiv na
to, zda pristé nakoupite touto formou znovu? (Plati i pro podpisy smluv, zmény
pojistoven apod. ) Oznacte prosim jednu moznost.

O Ano

O Ne

O Nevim, nedokdzu odpoveédét

17) Pokud ano, tak jakym zpiisobem vds predchozi zkusSenost ovlivnila (pripadné
zkuSenosti ovlivnily)? Oznacte prosim jednu moznost.

0 Nakoupil/ nakoupila bych znovu

0 Nenakoupil/ nenakoupila bych znovu

O Nevim, nedokazu odpoveédét
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18) Je pro vas pri rozhodovani, zda koupite/nekoupite (pripadné podepisete /
nepodepisete) dilleZitd osobnost prodejce a jeho charisma? Oznacte prosim jednu
Moznost.

O Ano

O Ne

O Nevim, nedokdzu odpoveédét

19) Co z nasledujiciho si myslite, zZe by Vas nejvice ovlivnilo ke koupi (pripadné k popisu
smlouvy). Oznacte prosim jednu moznost.

Seriozni vzhled prodejce

Slusné a piijemné vystupovani

Vécna argumentace, odbornost prodejce

Jiné (uved’te prosim):

O 0o 0o 0o 0

Nevim, nedokazu odpoveédét

20) Hovorite nekdy o podomnim prodeji (prip. o pochiizkovém prodeji a prodeji na
predvadécich akcich) ¢i o zakoupenych produktech/sluzbach se svymi blizkymi?
Oznacte prosim jednu moznost.

O Ano

O Ne

O Nevim, nedokdzu odpoveédét

21) Pokud ano, jaky je jejich vztah k Vami zakoupenym produktiim ¢i sluzbam? Oznacte
prosim jednu moznost.

O Prevazné€ pozitivni

[0 Pfevazné negativni

O Nevim, nedokazu odpoveédét

22) Ucastnil/ Ucastnila jste se nékdy néjakych besed ¢i semindiii zamérenych na rizika
podomniho/pochiizkového obchodovani ¢i prodeje na predvadécich akcich? Oznacte
prosim jednu moznost.

O Ano

O Ne

O Nevim, nedokazu odpoveédét
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Ptiloha ¢&. 2

Seminarni projekt: Postoje seniori k podomnimu obchodovani

Interpretace analyzovanych dat
Tato c¢ast, kterd je tematicky rozd€lena do jednotlivych kapitol, jiz interpretuje

nasbirana data. Pfi¢emz vzdy kazdou kapitolu uvozuje jadrové tvrzeni.

Ptame-li se senioru, z jakého divodu se téchto netradicnich ndkupnich akci ucastni,
pievainé uvadéji jako klicovy ditvod moZnost ziskat darek, v nékterych piipadech také
zvédavost, event. zpestieni dne.

Prestoze nds dnes média riznymi formami upozoriiuji na nekalé praktiky podomnich
prodejct a také na neseridzni jednani prodejct na predvadécich akcich, seniofi s nimi nadale
obchoduji a to mnohdy 1 ptes pfedchozi Spatné zkuSenosti s touto formou prodeje. Pro€ se
seniofi pies vySe uvedené do téchto obchodnich akei znovu a znovu poustéji? Na to jsme se
pokusili odpovédét touto kapitolou, mezi vypovéd'mi naSich respondentii jsou totiz jisté
podobnosti, které viceméné na tuto otazku odpovidaji. Klicovym divodem, pro¢ se seniofi
téchto nakupnich akci ucastni, je moznost ziskani néjakého darku. Svou roli také hraje jejich
zveédavost event. moznost zpestieni dne.

Tyto uvedené divody sdé€luje také pani J. ve svém nasledujicim vyjadieni ,, ..., ja jsem
chtéla Fict s tim darkem, Ze jsem tam nesla vitbec nic kupovat viastné, ja jsem tam sla jenom
jakoby, Ze jsem dostala néjaky dar, Ze jsem vyhrdla, tak jsem se tam Sla jen podivat ze
zvedavosti. ..., pak jsem byla jesté jednou pozvana, zase me nalakali na vyhru a slevu velikou,
tak jsem Sla s tim, Ze si nic nekoupim, Ze teda jen ze zvédavosti se tam pijdu podivat, tak zase
Jjsme vyhrala varic - ten indukcni, no a ten stal asi 12 tisic, ten jsem jako vyhrdla, ale
podminkou bylo, zZe si musim koupit dalsi hrnce a to by byla skoda, kdyby jste si to nekoupila
(ji bylo sdéleno) a to mam u stroje (8iciho) porad zabaleny jak jsem to privezla.“ Ptedchozi
uryvek potvrzuje hlavni uvedené divody- zvédavost a moznost ziskat dar. PfiliS nds
nepiekvapuje, ze zvédavost hraje vyznamnou roli, vzdyt zvédavost je pfirozena lidska
vlastnost. To si vSak pravdépodobné bohuzel uvédomuji také néktefi neseridzni prodejci, kteti
tohoto faktu vyuzivaji. Lakaji pak zvédavé seniory (nejen) na darky zdarma. Zajimavé je dale
na sdéleni pani J. to, Ze opakované uvedla sviij zamér nic nekupovat, coZ se ji vSak nepodaftilo
dodrZet.

Darek lakal také pani A ,, ..., Ze jsme dostali pozvanku do schranky na néjakou takovou

akci, kde bylo napsany, ze jsme vyhrali darek, to bylo ve méste, tam u divadla. Tak tam jsme
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se $li podivat, a zZe teda dostaneme ten darek. No, a kdyz jsme tam prisli, tak nam tam
predvadeli takovy deky, jako zZe na bolesti, ze jo. ... A pak najednou za nama prisli, ze jsme
whrdli. Ze normalné bysme dostali jenom deku jednu, ale Ze jsme vyhrdli, tak Ze ktomu
dostaneme jeste jednu deku zadarmo a tu prvni jesté se slevou, Ze normalné stoji, myslim
dvacet tisic, ale protoze nas vylosovali tak ji miizeme mit za polovic. Tu druhou deku jsem pak
dala synovi, na co budeme mit ty deky dvé, ze jo.“ Uryvek ukazuje kromé toho, e hlavnim
divodem ucasti respondentky byl opét darek také to, jak promyslené prodejci jednaji a jak
vidina darku respondentku zaslepila. Piestoze se plvodné Sla pouze podivat na darek,
nasledné utratila nemalou castku v fadu tisici korun. Pokud by to kompenzovala kvalita
vyrobku, bylo by to pravdépodobné¢ piijatelné, jak se vSak dozvime v nasledujicich
kapitolach, kvalita produktu nebyla pfili§ uchvatna, a proto také cena byla mirn€ feceno
nadhodnocend. K zamysleni je také fakt, Ze si respondentka nakonec odnesla dva kusy
néceho, co pivodné ani nechtéla. Je to vSak zfejm¢ neodolatelné, dostat zbozi za polovicni
cenu a jesté k tomu dal$i zdarma. Nebo je realita jina? Byla ta cena tak nadhodnocena, ze by
lehce pokryla hodnotu zboZi a jeSté by zbylo na slunny zisk pro prodejce? Piedchozi otazky
muzeme ponechat jako fecnické, zarovenl vSak miizeme konstatovat, Ze se jednd o velmi
ucinnou obchodni strategii, minimaln¢ na pani A. zafungovala skvéle.

V nésledujicim uryvku popisuje dalsi respondentka pani B motivy ke své ucasti a také
motivy jejiho souseda ,, Tak urcite, je to vylet, nékam se podivam nebo tieba dostanu darek,
tak kdyz nemam zrovna co délat. Soused jezdi po predvadéckach, nikdy si nic nekoupi a
vzdycky se tam aspon dobre naji nam rika. A ma to jako hezkej vylet.” Miizeme zpozorovat,
Ze tyto motivy jsou v podstaté ve shodé s tim, co uvadély respondentky ve vySe uvedenych
pasazich.

Zavérem této kapitoly lze tedy konstatovat, Ze hlavnimi motivy K ucasti respondentli na
téchto netradi¢nich ndkupnich akcich jsou pfedevSim darky zdarma, slevy, zvédavost a
zpestieni dne napf. ve formé¢ vyletu. Ani v jednom piipad€ nezaznélo, Ze si seniofi planuji na
akci néco koupit. Jak se v§ak dozvime v nasledujicich kapitolach, k nakuptim piesto neziidka
kdy dochazi. Jak jiz bylo feceno, zvédavost je zakladni lidska vlastnost, a proto neni na miste
udiv nad tim, Ze byla zvédavost jednim z hlavnich motivli k ucasti. Vyrazy typu darek,
zdarma nebo sleva jsou nastrojem, ktery je vyuzivam ve velkém mnozstvi v riiznych
odvétvich prodeje od trhil na plazi az po internetovy marketing ptfedevSim proto, Ze se jedna o
nastroj funkéni a lidi na néj reaguji. Nelze se tudiz divit, Ze také v ptipad¢ naSich respondentti
tato kouzelna slovicka zabrala. Otazkou vSak zlstava, zda zdarma opravdu znamena zdarma a

zda slevy jsou realné slevy vzhledem k hodnoté¢ zbozi. Tato kapitola si vSak neklade za cil na
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tuto otazku odpovédeét, cilem této kapitoly bylo uvést, popsat a analyzovat motivy seniorti

Kk Gcasti na téchto netradi¢nich prodejnich akcich.

Prijemny a seriozni vzhled prodejce a jeho slusné chovani jsou faktory, které hraji mnohdy
vyznamnou roli pii rozhodovani seniora, zda nakoupi.

Vzhled a chovani prodejce jsou pro uspéSnost prodeje klicové faktory, at’ uz si to
potencialni kupci uvédomuji nebo ne. Prodejci jsou si tohoto dtilezitého faktu védomi. Na tuto
skutecnost je upozornéno i v prirucce 100 trikii prodavajicich: privodce (SOS; 2007)5.
»Podomni prodavajici byvaji vzdy dobte obleceni, vlidni a piijemné naladéni. Jsou si védomi
vyznamné sily tzv. hal6o efektu. Kazdy ¢lovék si na neznamou osobu utvoii nadzor béhem
nckolika vtefin. A vSichni lidé si neradi pfizndvaji, Zze se myli. Prodavajici z tohoto diivodu
usiluji o to, aby na prvni dojem plsobili pfijemné a kompetentné, aby spotiebitelé prave jejich
nabidce co nejvice verili.“ Napiiklad respondentka B tekla: ,,4 i ty predvadejici, byly to
zensky, byly hrozné bezvadny teda. Byly sympaticky a ne za kazdou cenu to nechtéli prodat,
prosté nabizeli to, no a kdo mél zajem, byli jsme asi ¢tyri, Ze jsme si to koupili a vsechny jsme
spokojeny dodneska. Z vypovédi respondentky B je znat, ze vzhled a chovani prodéavajicich
ovlivnilo to, jak se na prodejni akci citila. Vzpominku na tuto udalost ma spojenou se
sympatiemi, které chovala k prodéavajicim. Pro tuto respondentku bylo duilezité spiSe chovani
neZ charisma a vzhled, protoZze na otazku , Jakou roli pro tebe hraje pri domovnim
nakupovani osobnost prodejce? Myslis si, Ze zdlezi na sympatiich, charismatu, slusnosti
apod.? *“ odpovédéla: ,, No urcité na dobrém chovani a ne aby byli agresivni za kazZdou cenu,
oni sou hrozné zIly ted, kdyz si nikdo nic nekoupi. Tak k cemu to je? Na nas byli na téch
predvadeckach prijemny, k nicemu nas nenutili. “ Pro respondentku B je tedy vzhled dualezity,
ale ve svych vypovédich se zaméfila spiSe na dilezitost sluSného chovani prodejce, které ji
pfijemné naladilo a dale ovlivnilo v rozhodovani, zda si produkt koupi. Naopak agrese a
natlak pfi nezajmu o produkt zmeénily ndzor respondentky nejen na konkrétniho prodejce, ale
vSeobecné na tento typ prodeje produkti.

Respondentku J chovani a vzhled prodejce dokonce ovlivnilo tak silng, Ze jeho nézor na
vyrobek brala, jako by ji o ném povidal n¢kdo ji blizky, komu muze véfit. Je to patrné z
nasledujici vypovédi: ,, Ted’ tady byl taky jeden takovej a ja si rikala, uplny ty (vnuk)! |
chovanim, slusnej kluk, jemu jsem vérila. Ptala jsem se: a md to vase maminka. Ptala jsem se:

a ma to vase maminka nebo babicka? On rikal, jo ma taky. Tak vérim, Ze byste ji nic Spatného

> 100 trikt prodavajicich: pravodce. (2007). (Vyd. 1., 33 s.) Praha: SOS - SdruZeni obrany spotiebiteld.
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nedal, ale ono to nakonec opravdu nebylo dobry.“ Z odpovédi respondentky lze vycist jednu
dilezitou skutecnost. Chovani a vzhled maji velky vliv na to, zda kupujici prodejci divétuje a
veéii mu, Ze jeho slova o vyrobku jsou pravdiva. Pokud je vzhled a chovani prodejce pro
kupujiciho tak dulezité, ma potom slusny prodejce vyhrano. Respondentka Z tekla: “Jo, jo ten
byl sympatickej, takovej mladej muz, ale ne uplnéj hosik...rekla bych tak pétatricet let no a
rekla bych i zaméstnanej u toho divadla, takovej trosku umélec... ale rekla bych, Ze nebyl
Skolenej na néjaky takovyto nabizeni, Ze nebyl Skolenej, jen rekl ty vyhody, co tam fakt byly...a
nehral na city... “ O stejném prodejci také fekla ,, No, to on mi byl sympaticky... jako kdyby mi
nebyl sympaticky, tak bych ho asi nevyslechla do konce...ale takhle jsme se s dedou poradili,
ale rozhodli jsme se si nechat tu svobodu...” Z odpovédi pani Z je patrné, Ze pro jeji
rozhodovéni o tom, zda vyslechne prodejce, je sympatie nejvyznamnéjsi. Déle je pro ni také
dalezitd pravé jiz zminénd davera, ktera se zakladd na vzhledu a chovani prodejce.
Respondentka Z se nechala ovlivnit vzhledem prodejce, a protoze jeho vystupovani se zdalo
jako neskolené, tak mu véfila, ze je upiimny, vSe co fika je pravda a nejsou v jeho nabidce
skryty n¢jaké dalsi podminky, které by mély negativni dopad na kupujiciho.

Z odpovédi respondentek 1ze vycist, Ze jsou chovani a vzhled prodejct kliCovymi faktory,
kterymi ovladaji nazor kupujiciho. Nejdulezitéjsi je diveéra v pravdomluvnost prodejce. Ta se
u respondentek zakladala na odlisnych vécech. At uz na podobnosti na blizkou osobu ¢i na
chovani, které kupujici vyhodnotili jako, Ze nejsou nuceni ke koupi a maji moznost se o koupi

vyrobku svobodné v klidu rozhodnout.

Senioii viceméné shodné popisuji strategické triky a prodejni fraze prodejcit

Prodejni triky a fraze prodejci maji velky podil na tom, zda prodejci nabizené zbozi ¢i
sluzby prodaji. Jeden z nejcastéji popisovanych trikit bychom mohli nazyvat ,,vyhra“. Co si
pod touto strategii 1ze predstavit dobie ilustruje vypovéd pani A. ,, Ze normalné bysme dostali
jenom deku jednu, ale Ze jsme vyhrali, tak Ze k tomu dostaneme jesté jednu deku zadarmo a tu
prvni jeste se slevou, ze normalné stoji, myslim dvacet tisic, ale protoze nas vylosovali tak ji
Muzeme mit za polovic.“ Velmi podobné tuto strategii popisuje také pani J. ,, Tak zase jsem
vyhrala varic - ten indukcni, no a ten stal asi 12 tisic, ten jsem jako vyhrala, ale podminkou
bylo, Ze si musim koupit dalsi hrnce a to by byla $koda, kdyby jste si to nekoupila“. Uspéch
této taktiky tkvi v pouziti kouzelnych slov ,,vyhra“ ¢i ,,sleva®, ktera bohuzel na spoustu lidi
plati. Prodejci vytvareji iluzi toho, Ze seniofi dostanou néco zdarma a nikdo pfece nepohrdne
nécim, za co nemusi platit. Ale jedna se opravdu pouze o iluzi, prodejci maji samoziejmé vse

dobie spocitané a nikomu nic bezplatné nedaji. Naopak, vydé€laji veliké mnozstvi penéz na
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zbozi, které stoji zlomek z jimi pozadované ceny. To si ovSem pravé diky manipulaci a
vhodné volbé slov seniofi pii koupi neuvédomuji.

V jinych ptipadech se prodejci uchyli k prostému, ale vzhledem k vypovédim respondentt
také ucinnému, vyjmenovavani vyhod nabizen¢ho produktu. Pani J. ,, 4 pak tady byla taky od
pojistovny a zZe pani doktorka bude rada, kdyz prejdu k Vojensky pojistovne. A zacala mi vikat
riizné vyhody, kdyz piejdu a Ze tahle Vseobecnd stejné tento rok konci. Ze veskery vyhody uz
tam nebudou. “ Tento trik zmifuje i pani B. ,, Ze poirad miuvili jaky to mad vyhody, a Ze jim k
tomu daji spoustu véci zdarma, a zZe to zdarma zbozi ma jeste vyssi hodnotu nez kupovany
zbozi No uplné se snazili je ukecat a zmanipulovat. ** Zdaraznovanim vyhod produktu prodejci
navozuji dojem toho, ze se jedna o prvotfidni a exkluzivni zbozi, které jinde nekoupite ¢i
nabidku, kterd se nebude opakovat. To mliZze u seniorll vyvolat obavu z toho, ze by mohli tak
vyhodnou nabidku propésnout a tim je pro prodejce Gspéch prakticky zarucen.

Prodejci se neboji vyuzit ani emotivni natlak, jak lze vidét ve vypovédi pani Z.
, Ale...takovou psychologickou hru na nds hral.. bylo to takovy,....jako vypravél treba o pani,
ktera ma syna a ten syn ma alergie..kolik...kolik...to si presné pamatuju...kolik stoji léky a jak
musi jd nevim cisticku vzduchu... a tak, kolik to stoji vlastné a co zkousela vysavacii v domé a
takhle a poté co, co vlastné si koupila ten vysavac, tak, zZe vopravdu tomu synovi, zZe se to
zlepsilo, ty problémy a ze potom panovi volala a dekovala a plakala do telefonu, jo, a tak mu
dekovala, jak viastné tomu synovi je lip a Ze Skoda, Ze o tom nevédeéla diiv, kolik starosti si
mohli uSetrit a todle to, jo“. Tuto taktiku pani Z. velmi vystizné¢ pojmenovala jako
»psychologickou hru“. Je zaloZzend na vyvolani obav o zdravi, at’ uz vlastni ¢i n¢koho z
rodiny. Tento trik vyuZziva toho, ze prakticky kazdy by chtél zit co nejdéle a nikdo ptece
nechce, aby byl n€kdo z jeho blizkych nemocny.

Respondenti se ve svych vypovédich shodli na tom, Ze ve vétSin€ piipadi k nim prodejci
byli mili a s hrubym chovéanim ¢i dokonce nasilim se setkali jen vyjime¢né. Pro¢ tomu tak je
zdivodiuje vypoveéd pani A. ,,No kdyby na mé nebyli mily tak od nich nic nekoupim, Ze jo.
Voni jsou vétsinou mily a upovidany, to ale asi musej bejt, kdyz to délaj, aby to pravé lidem
prodali.* Ptijemné vystupovani a vzhled je podminkou uspéchu. Prvni dojem je velice
dilezity a pravé na to prodejci také spoléhaji. Milym chovanim a pfesvéd¢ivymi argumenty si
ziskaji zadkaznikovu divéru a jsou tak o krok blize k tomu, aby obchod dopadl dle jejich
predstav.

Z vypovédi nasich respondentd tedy vyplyva, ze prodejci vyuzivaji opravdu Sirokou Skalu

prodejnich trikil a frazi, které se ve vétsSing ptipadi shoduji. To je zplisobeno tim, Ze prodejci
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jsou velmi dobte proskoleni v manipulativnich technikach a tak védi, co vSechno maji vyuzit

k tomu, aby byli v prodeji uspésni.

Ptame-li se seniorit na nakoupené produkty a sluiby, mnohdy se dozvime, e jim zakoupené
sluzby a produkty radost nedélaji, ba naopak jim neziidka piisobi nepiijemnosti

Kazdy z naSich respondentli piinejmensim jednou pii podomnim prodeji ¢i na predvadéci
akci zakoupil né&jaké zbozi ¢i sluzbu. Zakoupené vyrobky jim ale ve vétSiné ptipadl nedélaji
zadnou radost a svého rozhodnuti lituji, jako pani J. ,, TakzZe jsem si to koupila a toho opravdu
lituju, i kdyz se to jiste hodi aspon détem néco tak néjak jako, ale zatim to je, jak jsme 10
privezla, tak to je nerozbaleny, viibec to nepouzivam a uz bych si nikdy nic takhle nekoupila.
V ptipadé pani J. lze vidét, jak UspéSni byli prodejci se svou strategii, kdyz ji donutili
zakoupit véc, kterou nepotiebovala a kterou ani nevybalila.

Nekteti z respondentl sice vyrobek néjaky €as pouzivali, ale poté co zjistili ze nefunguje
tak, jak prodejci slibovali, ptestali ho pouZzivat, coz popisuje pani A. , Chvili F. tu deku
pouzival, ale vitbec mu nepomahala a pak prestala stejné jit, jako Ze uz nehrala.... ja jsem jim
tam pak volala a Fikala jim, Ze chceme zpatky penize, protoze uz to nehieje, nebo teda aspon
novou deku a voni pak prijeli, a teda Ze jo Ze nam tu deku vymeénej, ale musime si k tomu
koupit jeste néjaky hrnce asi za 5000...“ V tomto ptipad¢ navic zakoupeni vyrobku ptidélalo
pani A. starosti. KdyZ se pokusila vyrobek reklamovat, prodejci byli ochotni k reklamaci
piistoupit pouze, kdyZ si zakoupi dalSi zbozi. Tim by tedy na vyrobku nijak netratili, naopak
by jesté ziskali, coz rozhodné nelze oznacit jako korektni jedndni. Podobnou zkuSenost s
reklamaci zazila 1 pani J. , tak jsem si rekla, koupim tlakovy hrnec. Ten mi vyhovoval
castecne, teda chvili jsem ho pouzivala a pak mi prestal fungovat. Tak jsme ho normalné
zaloZila do skriné....zezacatku jsem s nim byla spokojend ale potom ta pojistka prestala
fungovat a zkratka to jako tlakovej hrnec vithec nemiizeme pouzit. Pani rikala, ono uz to neni
v zarucni dobé, my vam to vezmeme jako na opravu, tak si ho vzala, méla ho teda asi mésic
nebo mozna jeste dyl doma a tu pojistku jsme teda normalné museli zaplatit a takze zkratka
nemam s tim dobry zkusSenosti.” Dle zkuSenosti respondentil tedy neni reklamace takto
zakoupenych vyrobkl nic snadného a Sance na Gspéch je miziva.

Se smlouvami podepsanymi pii podomnim obchodovéni je spojen dal§i problém, ktery
zminuje pani A. ,, Pak jsem to reSila, az kdyz prisla poukazka, kdyz mé napsali z ty Bohemky
a poslali mé poukazku na Sest tisic, Ze mam zaplatit... ja sem poprosila vnucku, aby jim tam

zavolala, ale tam rekli, Ze mame smutlu, zaplatit to musime, protoze F. uz to podepsal a jim Ze
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prave uz prisla vypoved’ od nds, a uz je to vic jak ctrnact dni* Protoze jeji manzel podepsal
smlouvu s jinym dodavatelem plynu, smlouva s ptivodnim dodavatelem byla zrusena a to
jeste pied tim, nez vyprsela jeji platnost. Z toho divodu pivodni dodavatel plynu ulozil pani
A. finan¢ni sankci, kterou musela zaplatit. Ale o tom, Ze by k takovéto situaci mohlo dojit, ji
podomni prodejce neinformoval, i pfesto, ze pani A. se ho na tuto situaci ptala, védomeé ji tak
zatajil informace.

V nékterych piipadech jsou zakaznici se zakoupenym zbozim zprvu spokojeni, ale o
dlouhodobé¢jsim pouzivani vyrobku nemuze byt iec, jako v ptipadé Pani B. ,,Je to prosté sada
Ctyr veci zapojuje se to do elektriky nastavi se to na urcitej kod prosté a vekla bych, ze dost
Jsem to pouzivala ze zacatku a docela jsem s tim byla taky spokojend, ale ted’ proste, uz jsem
to odlozZila. Uz se mi to nechce vyndavat z postele, je to velky a tézky. Uz to mam i okoukany a
radsi ted’ pouzivam na klouby maste.“ Mélokdo si chce pfiznat, Ze udélal chybu, coz je i
pripad pani B. Ze zacatku sice vyrobek pouzivala, ale poté ho odlozila a nahradila ho jinymi
vyrobky. Coz, i pies slova a sliby prodejcti, svéd¢i o zbytecnosti vyrobku. Kdyby byl opravdu
tak skvély, jak popisuji, neptestala by ho pouzivat a nenahradila by ho jinymi, a pfedevsim
levnéjSimi variantami.

Zavérem si tedy miizeme polozit otazku, pro¢ respondenti nabizené produkty zakupuji,
kdyz je poté nepouzivaji nebo jim jen pusobi starosti? Odpovédi mohou byt velice ucinné

presvédcovaci strategie a triky prodejci, kterym se vénujeme vyse.

Seniori sdéluji, Ze reakce jejich okoli na tento druh nakupovani byva negativni, dokonce
jejich okoli v nékterych p¥ipadech realizuje takové aktivity, jejichi cilem je prevence a
ochrana seniori pied podomnimi prodejci.

Okoli seniort a predevsim jejich rodina ¢asto neschvaluji ndkupy od podomnich prodejcti.
Blizci jsou proti navstévovani predvadécich akci, kde je na seniory vyvijen nepfiméfeny
natlak. Blizci se snazi argumentovat predrazenosti produktd a jejich pochybnou kvalitou.
Casto byvaji nejblizsi seniorti dosti podrazdéni a vy¢itaji seniorim tento typ investice. V
nékterych piipadech se snazi, aby se seniofi UcCastnili preventivnich vzdélavacich akci
pofadanych policii, kde jsou informovdni o moZnych rizicich podomniho prodeje a
pfedvadécich akcei.

Podrazdénost a vycitky svého okoli popisuje pani B. ve svém vyjadieni "..., ,,Jesté jsem to
Fikala Blance,(dcera), ale ta z toho nebyla moc nadsend, rekla mi, Ze je to predrazené a ze
V obchodé to stoji polovinu a kvalita je stejna. ..., Treba Blanka (dcera) to hrozné odsuzuje, Ze

je to drahy a spis mi pak zakazovala nékam chodit, nebo jezdit a utrdacet za to penize, Ze mi to
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radsi koupt sama ...., I kdyz mi pak Blanka (dcera) rikala, Ze je to predrazeny, ale ja uz jsem ji
nechtéla poslouchat jak mi rikad, zZe jsem se nechala napalit, tak jsme se akorat pohadali.
Vyse uvedeny uryvek dokazuje, ze ndkupy seniorit od podomnich prodejcii mohou byt v
rodiné zdrojem hadek, vycitek a nepiijemnych situaci. Blizci vycitaji seniorim, ze za
produkty vydavaji nesmysiné velké Castky a nechaji sebou manipulovat. V jednom piipade
byli blizci seniora pfitomni u snah prodejce dostat se do domu a nabizet produkt ke koupi.
Pani A. popisuje, jak se jeji syn s prodejci vypotadal. ,, ..., totiz kdyz prijeli, tak byl u nas
zrovna syn s vauckou na navstéve a ten kdyz to slysel, tak je teda hned vyhodil z domu, Ze si
nic teda od nich nekoupime, at’si tu deku zbalej a nikdy uz sem nejezdej."

Ve vyse uvedenych vypovédich mizeme pozorovat jednotnost negativnich reakei okoli a
nejblizsich ptibuznych. Pouze v jednom ptipadé syn pani J. bral s humorem informaci, ze se
jeho maminka bude ucastnit pfedvadéci akce. ,, Tomds (syn dotazované) si ze mé vidycky
delaji legraci, ja jsem mu rekla my jdem tamhle a tamhle na predvadeécku. A on: copak si
koupis, nic jdu se jen podivat a on védel vidycky, zZe Tynecko nezlob, zZe, mé ukecaj. Protoze
to skutecne Zbyndo, to si neumis predstavit, oni tak uméeji mluvit a tak ti to vychvaluji." \V
dal$i €asti Gryvku se ale naopak dozvidame, Ze syn pani J. ji od nakupovani odrazoval a
dokonce maminku nabddal k uc€asti na policejnich besedach, kde seniory informuji o
problematice podomniho prodeje. Mladsi generace se snazi drzet seniory od prodejcii co
nejdale a seznamovat je s riziky podomniho prodeje a pfedvadécich akci prostfednictvim
besed s policii a dalSich aktivit. Pani J. popisuje své zkuSenosti na policejnich besedach

”

nasledovné. " .., 4 dokonce jsme chodili na takovy ty pohovory k policajtiim. Jo besedy a to
bylo pravidelné jednou za... ted’ uz nevim presné. Tam jsme chodili s pani M. (sousedka) a
tam taky 7ikali, ne , nechodit na to, nepoustet nikoho do bytu." ,, A myslis si, Ze to je ucinné,
vzali jste si to s pani M. k srdci? Presvédcilo vis to?" ,,No, no no, urcité a kdyz to vidim
V televizi jenom téch pripadii. Ze jim neni hanba zneuzivat stary lidi." VySe uvedeny text
dokazuje, Ze 1 instituciondlni dohled v podobé policie si uvédomuje zavaznost problematiky
podomniho obchodovani a snaZi se seniory upozorfiovat na mozna rizika spojend s
nakupovanim od podomnich prodejcti a na pfedvadécich akcich. Pro bezpeci seniorii je nutné
dbat na prevenci a vénovat se osvété. Mladsi generace by se méla vice zajimat o své blizké
seniory, nevycitat jim nakupovani od podomnich prodejcii, ale vice se vénovat jim samotnym

a komunikovat s nimi o této problematice, pfipadné¢ byt s nimi v dobé podomniho

obchodovani, piedeslo by se tak hadkdam a nepfijemnym situacim v rodiné.
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Ptame-li se seniorii, jak tyto predchozi zkuSenosti ovliviiuji do budoucna jejich vitah k
tomuto zpuisobu prodeje, zpravidla konstatuji, Ze by jiZ touto formou nenakupovali

Dotazani senioii se v naprosté vétSin€ shodli na tom, Ze by si jiz touto formou nakupu nic
nepotidili. Divody pro toto rozhodnuti jsou rtizné. Nepiijemné chovani se respondentim
vrylo do paméti obzvlaste siln€ a ovlivnilo ve vSech ptipadech opatrnost, s jakou pfistupovali
ke kazdému dalSimu prodejci. Pokud se prodejce choval vylozené neslusné€, respondenti
zménili okamZité nazor na tuto formu nakupu, napt pani A:,, Zddnej si to nechtél koupit. Méli
Jjsme dostat veceri a pak ta baba hnusna povidala, to jsem ji slysela: ,,Kdyz si nikdo nic
nekoupil, tak nedostanou nazrat.” A ja vikam, ja se vam na nejakou veceri vykasiu, F. iikam
ja tady nebudu, ja jsem odtamtud’ utekla.” Pani A nevhodné chovani osoby prezentujici
vyrobek ovlivnilo tak, ze 1 po urcité dobé&, kterd ub&hla od ptredvadéci akce, citi k hrubé se
vyjadiujici prodavajici nevoli a oznacila ji jako ,, bdba hnusna“. Ruku v ruce jde s chovanim a
vystupovanim 1 uvédoméni si taktiky prodejcti, které psychologicky ovlivni nazor
potencidlniho kupce. Respondentka Z si i pies spokojenost se zakoupenym vyrobkem dava
pozor na jednani s podomnimi prodejci a i s prodejci ptes telefon: ,, 4 kdyz nekdo volal, tak
jsem si davala pozor, abych tomu cloveku nedala takovy prostor, aby mluvil, aby mi tim
mluvenim vymyl mozek... " Z této kratké véty lze vycCist obezietnost, kterou pani Z ma na
zakladé predchozich zkuSenosti s podomnim prodejem, protoze prohlédla taktiku prodejce,
kterd ma ovlivnit pozornost a vnimani kupce. DlleZitym faktorem jsou zkuSenosti ziskané
vlastnimi nakupy produkti, se kterymi respondenti nebyli spokojeni a naprosta ztrata diivéry
v nabizené zboZzi. Pani B tekla:, Ne nic, od nich uz zdasadné nic, jinde se to da koupit
vwhodnéjc a navic to pak miizu vratit. Prosté uz k nim nemam duveru, k tém co chodili po
domech, k zadnymu. Uz po téch zkuSenostech k nim nemam diivéru, Zadnou. “ Z odpovédi pani
B je patrny dalsi diivod, jimZ je nekvalita a pfedraZenost vyrobki.

Dtivod, pro€ si dotazovani uz davaji pozor je také lepsi informovanost. Rozsitit povédomi
o negativech podomniho prodeje a predvadécich akci pomohly besedy, které se touto
problematikou zabyvaji, a také informace vysilané v televizi. Z televize o nebezpeci ndkupu
od podomnich prodejcti slyseli vSichni respondenti.

Nejlépe vyse uvedené divody v par vétach shrnula pani B: |, Ted, kdyz pozoruju na ty
televizi, co se odehrava, to uz bych v zivoté nikam nejela, jak jsou na né ti trhovci hruby,
sprosty a za jaky velky ceny to nabizej. Dyt v obchodech je to o hodné levnéjsi a voni za to
chtéj, tak strasny penize za ty predméty a divim se, tem lidem, tém diichodcum, Ze na to jezdéji
L1 kdyz v ty televizi se na to stdale upozornuje.” V jeji vypovédi se nachédzeji vSechny jiz vyse

zminované negativni aspekty podomniho prodeje a piedvadécich akci a dalsi davody, jako
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wrwe

se seniofi setkaji s touto formou prodeje, jsou obezfetni, pamatuji na vSechna negativa a v
naprosté vétsing pripadi nabidky rezolutné odmitaji.

Zdroj: (Bietenarova, Hankova, Poppova, Strobach; nepublikovano)
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