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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace analyzuje marketingové nastroje s cilem zvySeni ochrany seniorti na
predvadécich akcich. Teoretickd ¢ast prace pojednava o marketingovém mixu, nakupnim
chovani a cileném marketingu. Dlraz je kladen na rozbor marketingovych nastroji
Vv oblasti pfedvadécich akci. Praktickd cast je zaméfena na charakteristiku vybranych spo-
le¢nosti zabyvajici se prodejem vyrobkl a sluzeb na predvadécich akcich. Dale obsahuje
analyzu soucasného stavu nakupniho chovani seniori na nakupnich akcich pomoci dotaz-
nikového Setfeni. V zavéiu prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni, ktera mohou vést ke

zvyseni ochrany seniorii na ndkupnich akcich.

Kli¢ova slova: marketingové nastroje, ptedvadéci akce, segmentace trhu, spolecnost BECK

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis was analyzes of marketing tools to increase protection for
seniors on demonstrations. The theoretical part treats about marketing mix, shopping beha-
vior and targeted marketing. Emphasis was placed on the analysis of marketing tools in the
demonstrations. The practical part was focused on the characteristics of selected companies
focused in selling products and services on demonstrations. It also contains an analysis of
the actual state of the shopping behavior of seniors to shopping events via questionnaire.
At the close of the thesis were stated suggestions and recommendations which can lead to

increased protection for seniors shopping events.

Keywords: marketing tools, demonstrations, market segmentation, BACK company
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UvVOD

V soucasné dob¢ zijeme ve svété plném podvodda, 1zi a pretvarky. Mnohdy uz lidé ani ne-
vedi, jak se témto situacim maji branit. Je otevieno svobodné podnikani. Toho vyuzivaji i
lidé, kterym jde pfedevsim o to, dosahnout co nejvyssich ziskl, bez ohledu na své okoli.
Tedy bez ohledu na dopady, které tito lidé svym podnikanim zptsobi. Nékteti podnikatelé
jdou po zisku tzv. ptes mrtvoly. Nezdrahaji se opakované $idit a oklamavat daveéfivé lidi,

predevsim seniory, a stat doposud nenasel adekvatni zpisob, jak témto podvodiim zabranit.

Chovani prodejct na predvadécich akcich je v soucasné dobé velmi zavaznym problémem.
Obchodnici pouzivaji celou fadu nekalych obchodnich praktik scilem ptimét seniory

k nakupu piedrazeného zboZi.

Bakalatska prace se bude vénovat predevsim predvadécim akcim a chovanim seniorti na
téchto akcich. Cilem je analyzovat marketingové nastroje v oblasti pfedvadécich akci a na

zaklad¢ dotaznikového Setieni navrhnout doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu.

Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je rozebran marke-
tingovy mix jak obecné, tak i se zaméfenim na predvadéci akce, nakupni chovani spotiebi-

tele, cileny marketing a pfedevsim segmentace trhu se zaméfenim na seniory.

V uvodu praktické ¢asti bude uvedena ¢innost Ceské obchodni inspekce, piedeviim jeji
kontroly a pokuty uréené potadatelim piedvadécich akci. Soucasti této kapitoly budou i
zakladni udaje o nejznaméjSich spolec¢nostech orientujicich se na predvadéci akce
S naslednym prodejem vyrobkul a sluzeb, uréenym predev§im pro seniory. U téchto firem
budou uvedeny i konkrétni piipady podvedenych seniorti, ktefi se nechali zlakat
k nevyhodné koupi zbozi. V dalsi kapitole bude provedena analyza marketingovych nastro-
ju s cilem zvysit ochranu seniorti na nakupnich akcich. Na zakladé této analyzy budou vy-

pracovany navrhy a doporuceni, kterymi je mozno zjistény stav zlepsit.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Situace seniorti na predvadécich akcich je velmi zavazna. Seniofi ani ¢asto nevédi, jak se
slovnim utokiim ze strany obchodnikli maji branit a nedokazi se ubranit manipulativnim
technikdm prodejcti. Proto je cilem této bakalatské prace zjistit zkuSenosti seniorti s ucasti
na predvadécich akcich a na zdklad¢ toho najit feSeni ke zvySeni ochrany seniorti na na-

kupnich akcich.

Teoreticka ¢ast bude zpracovana formou literatni reSerSe a za pomoci webovych stranek.

rowr

Pro sbér primarnich dat v praktické ¢asti bude zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu
formou dotaznikového Setfeni. Tato metoda je zvolena, protoze umoznuje kontaktovat §i-
roké spektrum respondentli a je zaloZzena na nizkych nékladech. Dotaznikové Setfeni bude
provedeno jak elektronicky, tak i osobnim dotazovanim. Z dotaznikového Setfeni budou

vyvozena doporuceni, ktera budou podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Vyzkum bude provadeén ve spolupraci se seniory a lidmi ve véku 55 let a vice a prob&hne

po dobu dvou tydnt v bieznu roku 2015.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je podle Foreta (2011, s. 189) souborem marketingovych nastroji, které
by mély byt uspotadané tak, aby firma co nejvice vyhovéla pranim zakaznika. Marketin-
gové aktivity jsou ve firm¢ chapany jako celek, ktery musi byt ve vzijemném souladu. Je
nutné vzajemné respektovat vazby mezi jednotlivymi marketingovymi nastroji a dbat na
jejich spravnou kombinaci. Neni spravné vénovat se pouze jedné aktivité a jiné zanedba-

vat. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 89-90)

1.1 Marketingové nastroje

Marketingové néstroje vyjadiuji vztah podniku k jeho vnéjSimu okoli a to dodavateliim,
odbératelim, médiim i zprostiedkovatelim. Zakladnimi ¢tyfmi marketingovymi ndstroji,
oznacovanymi jako 4P, jsou:

e produkt (Product),

e cena (Price),

e distribuce (Place),

e propagace (Promotion).

(Kotler, 2005, s. 45-46)

Marketingovy mix

Produktova politika  Komunikacni politika Cenova politika Distribuéni politika

sortiment reklama ceniky distribuéni kandly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prode; nahradv sortiment
vlastnosti publicita platebni thity umisténi

nacka uvérove podminky  zdsobv

obal doprava

sluzby

zamka

l

Cilovy trh

Obrazek 1 - ¢tyri slozky marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 70)

Podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 93) je produktem cokoliv, ¢im lze uspokojit
lidskou potfebu. Produktem tak muze byt hmotny pfedmét nebo abstraktni pojem (napf.
sluzby nebo potieby). Kotler (2007, s. 617) klasifikuje dvé tfidy produktt — spotiebni a
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primyslové. Spotiebni produkty kupuji konecni spotiebitelé pro vlastni uzitek, naopak

primyslové produkty se kupuji pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti v podnikéni.

Cena je vyjadiena sumou penéz, které kupujici poskytuje prodavajicimu za vyrobek ¢i po-
skytnutou sluzbu. Je souhrnem vSech hodnot, které zakaznik poskytne za uziti vyrobku
nebo sluzby. Kupujici mohou snadno porovnat cenu produktu dané firmy s konkurenci.
Stanoveni ceny proto byva z hlediska marketingové strategie pro firmy nejdilezitéj$im
atributem. Mnoho firem nedokaze svou cenotvorbu spravné stanovit. Proto by méla kazda

firma pfi tvorbé ceny zvazit tyto otazky:

e Jakou cenu potiebuje na pokryti naklada?
e Jaka cena je realna pro realizaci obchodnich transakei?

e Jaka cena je potiebna pro dosazeni podnikovych cila?

Cena je flexibilnim nastrojem, lze ji rychle ménit. V soucasné dob¢ je hovoieno o dyna-
mické tvorbé€ cen, tedy pozadovani rtiznych cen v zavislosti na konkrétnich zdkaznicich a
situacich. Stanoveni ceny je dalezité nejen vzhledem k pokryti nékladi, ale také pro vytvo-

feni zisku firmy. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 101; Kotler, 2007, s. 749)

Bouckova a kol. (2003, s. 201), definuji distribuci jako soubor aktivit, pomoci kterych se
vyrobek dostava z mista vzniku do mista ur¢eni. Distribuce jako celek zahrnuje fyzickou
distribuci, tedy pfepravu zbozi a jeho skladovani, zménu vlastnickych vztahti a rizné pod-

purné ¢innosti, napt. poradenska ¢innost nebo pojistovani prepravovanych produkti.

Produkt se od vyrobce ke koneénému uzivateli mize dostat bud’ pfimo nebo pomoci jed-
noho ¢i vice mezi¢lankd. Obecné plati, ze pocet meziclankti ma vliv na konecnou cenu
produktu. Cim vice mezi¢lank®, tim vys$si cena. Tato trasa produktu je oznadovana jako
distribu¢ni cesta. Distribucni cesta slouzi k ptekonavani Casové a prostorové bariéry tak,
aby se zakaznik mohl dostat k tomu, co potfebuje. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s.
110)

Poslednim zakladnim marketingovym nastrojem je komunikace. Komunikace zahrnuje

aktivity, které vyzdvihuji produkt se vSemi jeho dobrymi vlastnostmi a snazi se tak pte-

svédcit zakazniky k jeho koupi. (Kotler, 2007, s. 71)

Slovo komunikace pochazi z latinského slova "communis" a znamena spole¢ny. Komuni-
kaci mizeme vymezit jako spojeni, sdélovani ¢i vyménu informaci. (Heskova a Starchon,
2009, s. 3)
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Soucasny marketing vyzaduje, aby firmy komunikovaly se svymi souasnymi i budoucimi
zakazniky, spotiebiteli. Kromé samotné komunikace je velmi dilezity i samotny obsah
sd€leni. Dilezita je 1 komunikace se zprostfedkovateli a riznymi cilovymi skupinami. I
zprostiedkovatel¢ komunikuji se spotiebiteli a stejné tak i spotiebitelé komunikuji mezi
sebou a dalS$imi skupinami. Spolecnost se proto musi zamétit na komplexni komunikaéni

systém (viz obrazek 2). (Kotler, 2007, s. 809)

[ h J + h J
Eeklama Feklama
Osobni prodej Osobni prodej |l N
Spoleénost | Podpora prodeje |—m Zprostfedkovatelé —a Podpora podeje [ wSpotfebitelé Informace Cilowvé
Public relations Public relations * |z doslechu [ skupiny
Primy marketing Piimy marketing
i
___________________________ 4 | e e !

Obrazek 2 - marketingovy komunikacni systém (Kotler, 2007, s. 810)

1.2 Komunika¢éni mix

Komunikaéni mix je rozdéleny na osobni a neosobni formu komunikace. Pfi osobni formé
dochazi k pfimému ovliviiovani a presvédCovani konkrétniho zakaznika, tuto formu pre-
zentuje osobni prodej. VSechny ostatni nastroje patii do neosobni formy komunikace. (Pfi-

krylovéa a Jahodova, 2010, s. 42)
Firemni marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje pét hlavnich komunikaénich nastroj:

e reklamu,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti,

e pfimy marketing.
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 118)

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni placené prezentace vyrobku, sluzeb nebo
myslenek. Reklama slouzi k informovéani a pfesvéd¢ovani osob prostfednictvim rtiznych
médii. M4 celou fadu forem a rtizné zpisoby pouziti, mize propagovat urcity produkt nebo
image firmy jako celek. Hlavni vyhodou je osloveni Sirokého okruhu vetejnosti, naopak

mezi nevyhody se fadi neosobnost, tedy mensi pfesvédcivost. Reklama se fadi mezi jedno-
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smérné formy komunikace a je velmi ndkladna. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.

203; Foret, 2011, s. 255)

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunika¢niho mixu. Realizuje se v kancelafi pro-
davajiciho nebo kupujiciho, v prodejné nebo doma (pied dvefmi bytu). Nejvétsi vyhodou
osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, tedy komunikace tvaii
Vv tvar, telefonicky ¢i po internetu. VSechny zicastnéné strany tak mohou vzajemné reago-
vat na své chovani i odpovidat na otdzky druhé stany. Negativnim znakem je horsi kontro-
la nad obsahem sdéleni a jeho predéani. Prodavajici tak mlze vyvijet natlak na kupujiciho ¢i
pomlouvat konkurenci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 125-126) I podle Karlicka a Krale
(2011, s. 150) mtze dojit k neetickému chovani obchodnikt, kteti zataji n¢které dulezité

informace, 1Zou nebo slibuji nesplnitelné.

Osobni prodej vyuzivaji firmy, které plisobi na malych trzich nebo vybranych malych
segmentech. Osobni prodej zistava oblibeny u nékterych dulezitych cilovych skupin, jako
jsou napf. seniofi. Pravé na tuto cilovou skupinu se obchodnici radi zamétuji, protoze pro
Seniory je dilezitym impulzem k uskute¢néni ndkupu osobni doporuceni prodejce. (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 150-151)

Podpora prodeje je definovana jako stimul, ktery ma povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku
nebo sluzby. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630) Cilem je povzbudit zakaznika, aby vy-

zkousSel novy produkt, odlakat ho od konkurence, nebo odménit ho za vérnost.

Nejcastéjsimi prostiedky podpory prodeje jsou: slevy, vyprodeje, vzorky, kupony, prémie,

odmény za vérnost, soutéze a loterie ¢i ¢ast produktu zdarma. (Foret, 2011, s. 282-284)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti oznacuje mimo jiné vytvafeni dobrého image
spole€nosti. Soucasti public relations jsou naptiklad vyrocni zpravy, vetejné akce, novinar-

ské zpravy ¢i sponzoring.

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 124) zatazuji do oblasti public relations taky formu
reklamy, jejimz cilem je snaha o trvalé zlepSeni celkového image podniku, ne propagace
produktu. Stejny nazor zastava i Kotler (2005, s. 63), ktery také porovnava ucinek reklamy
a public relations. Reklama v soucasnosti vefejnost spise odrazuje a odpoutava pozornost
zakaznika. KdeZto public relations neni tak vtiravé, a pusobi na lidi neotiele a divéryhod-

néji.
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Piimy marketing zahrnuje kontakt s pfesn¢ ur¢enymi zakazniky, cilem je ziskani okamzi-
té reakce. Pouziva telefon, postu, e-mail, internet a dalsi nastroje. Mezi hlavni vyhody patii
pohodlnost, jednoduchost, okamzitost, jedna se o levnou a tcinnou cestu ke komunikaci se

zakazniky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630)

Stejné tak i Bouckova a kol. (2003, s. 239) povazuji za hlavni vyhodu pifimého marketingu
pro firmu jeji snadnéjsi zacileni na urcity segment, kterému je dany produkt urc¢eny. Snad-

n¢ji timto zpisobem tak muze ziskat nové zakazniky. Dalsi vyhodou je moznost utajeni

firmy.
Mezi hlavni formy piimého marketingu patfi:

- katalogovy prodej,

- zasilkovy prodej,

- telemarketing,

- televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptimou odezvou,
- né&které dalsi formy vyuZivajici pfedevsim internet.

(Bouckova a kol., 2003, s. 240)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26-27) tyto zakladni nastroje komunika¢niho mixu
jeste rozsituji o:
e Sponzorovani,

e vystavy a veletrhy,

¢ interaktivni marketing.

Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytne fondy, zbozi, sluzby nebo know-how a spon-
zorovany mu pomaha napf. posilit povédomi o firmé nebo znacce, znovunabyti pozice

znacky nebo firemni image.
Vystavy a veletrhy jsou specifické pro trh primyslovych vyrobku, predevsim jejich pohyb
mezi vyrobcei, umoziuji kontakt mezi dodavateli a odbérateli.

Interaktivni marketing vyuziva nova média, jako je internet, dochazi tak k elektronickému

propojeni komunikace s prodejem.
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2 MARKETINGOVY MIX V OBLASTI PREDVADECICH AKCi

2.1 Predvadéci akce

Predmétem této prace je obrana seniorti na nakupnich akcich. Je tedy dilezité stanovit, co
to nakupni, respektive predvadéci akce jsou. Tyto akce se fadi mezi organizované akce a
definuje je zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele: "Za organizovanou akci se pova-
Zuje akce urcend pro omezeny pocet spotiebiteli, kteri na ni byli adresné ¢i neadresné
pozvani, a v jejimz pribéhu dochazi k prodeji vyrobkii ¢i poskytovani sluzeb nebo jejich
propagaci ¢i nabizeni, pricemz neni rozhodujici, zda je soucasti akce téz doprava osob

ucastnicich se této akce.” (§ 20 odst. 2 zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele)

Pojem predvadéci akce se uz fadu let objevuje ve vsech médiich, v televizi, rozhlasu i tis-
ku. Do povédomi lidi se predvaddci akce dostaly predevsim dokumentem Smejdi, natoce-

nym v roce 2013 rezisérkou Silvii Dymakovou.

Predvadéci akce potadaji obchodnici, kterym dnes nefekne nikdo jinak nez "S$mejdi", pie-
devsim pro dichodce. Tém chodi do schranek rizné pozvanky na predvadéci akce nebo
jsou oslovovani na ulici za zaminkou zdanlivé vyhodnych akci. Pro nepoctivé prodejce
jsou seniofi velmi vyhodnou skupinou, protoZe se snadno nechaji zlakat ke koupi nepo-

ttebného vyrobku i1 za vysokou cenu.

Prodejci pouzivaji celou fadu trikli, pomoci kterych z divétivych senior vylakaji penize.
Naptiklad lakaji spotfebitele na své akce pod zaminkou vyzvednuti vyhry. Prodejce
zZ ptitomnych lidi vylosuje vyherce, tomu cely sal tleska a ze vSech stran ptichazeji gratulu-
lace. Kdyz vyherce dojde na pédium, prodejce mu oznami, ze vyhru dostane, az kdyz kou-
pi néjaky vyrobek. RozruSeny senior ma takovou radost, Ze v Zivoté€ alespon néco vyhral, a
navic je mu trapné odmitnout vyhru, kdyz uz mu vSichni tleskali a gratulovali, Ze nakonec

podepise kupni smlouvu.

V ptipadé, Ze u sebe nemé dostatek penézni hotovosti, nepoctivi prodejci se nezaleknou a
klidné se odvazi seniora doprovodit do banky nebo k bankomatu. Dal§i mozZnosti je podstr-
&it diichodci uvérovou smlouvu. Casto byva na seniory vyvijen natlak nebo i agrese, kdyz
si nic koupit nechtéji.

Dal8im z pouZzivanych trikd je klamani prodejcii, Ze je vyrobek prodavan s mimotadnou
ak¢ni nabidkou, kterd uz se nebude opakovat, a ze pouze piitomni lidé si v tuto chvili takto

vyhodny vyrobek mtizou koupit. (SdruZzeni obrany spotiebiteld, © 2014)
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2.2 Produkt nabizeny na predvadécich akcich

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 93) tvrdi, ze produkt nelze chapat pouze jako uzitek,
ale musi se brat v potaz i jeho dalsi vlastnosti, je tedy mluveno o riznych arovnich produk-

tu. Mezi zékladni tfi patfi jadro, vlastni produkt a rozsifeny produkt (viz obrazek 3)

Roziffenv produkt

Vlasmi produkt

| pfinosynebo |
Y sluzby

Ziakladni produkt

Obrazek 3 - urovné produktu (Kotler, 2007, s. 616)

Zakladni produkt neboli jadro, podle Kotlera (2007, s. 615) ptedstavuje odpovéd’ na
otazku: Co spotiebitel doopravdy kupuje? Toto jadro je tvofené zakladnimi pfinosy a
vlastnostmi, které kupujici od produktu ocekavaji. Seniofi od produktu zakoupeného na
predvadeécich akcich zpocatku neocekavaji nic. Primarnim cilem pro diichodce totiz neni
nakupovat, ale pobavit se, tak jak jim to nabizi organizatofi v pozvance. Jaké je ale pie-
kvapeni, kdyz misto slibovaného vyletu skon¢i na pfedvadéci akci s moznosti, nebo spise
nutnosti, koupit si néjaké zbozi. ProSkoleni prodejci tak dokonale ovladaji manipulativni
techniky, ze dokaZou seniorovi vsugerovat myslenku, ze dany produkt potiebuji ke svému
zdravi, ze Setfi Cas 1 penize, ma 1écebné ucinky nebo tak mizou udélat radost svym détem a
vnoucatiim.

Vlastni produkt je definovan jako soubor rozhodujicich marketingovych vlastnosti. Za-

kladni z nich je kvalita, tedy zptsobilost plnit pozadované funkce. (Foret, Prochazka a Ur-
banek, 2005, s. 94) Podobné i Kotler (2007, s. 623-624) tvrdi, Ze Ize kvalitu zjednodusen¢
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definovat jako "absenci kazu". Kvalitou je mysleno nejen uspokojeni zakaznika, ale i jeho

udrzeni.

Vseobecné kvalita predstavuje celkovou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost a snadné ovla-
dani. Dale musi produkt odpovidat standardu, ma byt bez vad. To je ovSem v rozporu
s kvalitou vyrobkti prodavanych nepoctivymi prodejci. Vystizné je vyjadieni Ceské ob-
chodni inspekce (COI) v tiskové zpravé zkvétna 2012 (Ceska obchodni inspekce,
© 2015e): "Spotrebitel si z predvadécich akci casto odnasi prinejlepsim primérné zbozi za
nadpriimérné ceny.” To dokazuje napt. i pokuta, kterou COI ulozila v roce 2013 jedné spo-
lednosti za to, Ze jeji vyrobky nebyly oznadeny znackou shody CE. (Ceska obchodni in-
spekce, © 2015f) Oznaceni CE potvrzuje shodu produktu s pozadavky piedpisti Evropské

unie, to znamena napt. splnéni bezpecnosti a ochrany zdravi. (Evropské komise, 2014)

Dalsim ditkazem prodeje nekvalitnich vyrobkil je scéna z jiz zmifiovaného filmu Smejdi.
Rodina si na jedné z piedvadécich akci koupi titanovy hrnec, ktery ma zabezpecit zacho-
vani vitamint. Ale kdyz ho nasledné poslou na laboratorni testy, zjisti, ze hrnec viibec titan

neobsahuje. Alarmujici je i nizka Zivotnost takto zakoupeného zbozi. (Dymakova, 2013)

Kotler (2007, s. 616) definuje rozsifeny produkt jako doplitkové sluzby k produktu. Fo-
ret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 96) fadi mezi tyto dopliikové sluzby zaruky, avéry, po-
moc pii instalaci produktu, poradenstvi, udrzbu, poprodejni servis a rozvoz zboZzi do bytu

zakaznika. Jde tedy o nehmatatelné faktory, které by méli zakaznikiim byt k prospéchu.

Dopliikové sluzby k produktiim, zakoupenym na pfedvadécich akcich, jsou ale zdkaznikiim
spiSe ke skod¢. Prodejci daji seniorim podepsat dohodu, kterd zarucuje opravu véci po
dobu 60 mésict. Firma si ovSem za tento servis nauctuje poplatek v hodnoté desitek tisic

korun.

Zavaznou formou doplitkové sluzby je spotiebitelsky tvér. V ptipadé, Ze seniofi nemaji na
nakup zbozi dostate¢nou penézni hotovost, podvodni prodejci se jim neostychaji nabidnout
podepsat tvérovou smlouvu. Nasledné tak zaplati o mnoho tisic vice a mohou je postih-
nout i sankce za zpozdéni splatky. Bézné je 1 klamani spotiebitele o délce zaru¢ni lhuty.

(Sdruzeni obrany spotiebitel, © 2014)

2.3 Cena

Jednou z moznosti tvorby ceny je jeji tvorba na zakladé vnimané hodnoty. Tvorba této

ceny je zalozena na hodnoté produktu, jak ji vnimé zékaznik. Podnik prodava zbozi, které
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je ur¢eno pro jediny, pfesné stanoveny segment trhu. Dochazi k ovliviiovani vnimané hod-
noty vyrobku zdkaznikem, na zéklad¢ pfedem promyslené marketingové taktiky. Vychazi
se ze znalosti psychiky zakaznikli a Z moznosti jejiho ovliviiovani (Foret, Prochazka a Ur-

banek 2005, s. 105).

Takovou taktikou se fidi i prodejci na predvadécich akcich. Ti si za vyrobky uctuji nékoli-
kanasobn¢ vyssi cenu, nez jakou vyrobek ve skute¢nosti ma. Zakon bohuzel nestanovuje,
jakou maximalni pfirazku muze obchodnik u vyrobku s neregulovanou cenou pouzit. Vy-
sledkem je tak prodej zbozi na pfedvadécich akcich napt. za 60 tisic korun, i kdyz stejné

zbozi v kamenném obchodé stoji pouze tisice ¢étyfi. (Ceska televize, © 1996-2015)

Duvody, pro¢ seniofi koupi tak ptedrazené zbozi, definuje Kotler (2005, s. 56). Vyssi ceny
vyrobku mohou plisobit dojmem, ze vyrobek je hodnotnéjsi diky svym charakteristickym
znaklim, stylu, pfidavnym zafizenim a ostatnim odliSnostem. Pravé prodejci klamou spo-
ttebitele tim, Ze pii prezentaci uvedou o produktu nepravdivé informace. Naptiklad, ze

vyrobek ma specialni funkci a zddna jina firma jej nenabizi.

Podobny nazor rozsituje Kotler i v jiné své publikaci (2007, s. 786), kdy tvrdi, Ze spousta
zakaznikl pouziva cenu jako ukazatel kvality. Zakaznici si tedy mysli, Ze ¢im vys$i cena,
tim vys$$i kvalita, coz bohuzel o vyrobcich na ptedvadécich akcich tvrdit nelze. Dalsim
divodem, pro¢ seniofi koupi predrazené zbozi je ¢asovy natlak, omezend moznost rozho-

dovani a slibovani vyhry.

2.4 Distribuce

Distribuce piedstavuje vSechny ¢innosti, které souvisi s cestou vyrobku od vyrobce k jeho
kone¢nému uzivateli. Dulezité je také to, jakym zplUsobem se zdkaznik dostane
K prodejnimu mistu, s jakym pohodlim, ¢i namahou. Misto, oznacovano anglickym slovem

place, je tedy chapano jako pohodli pro nakup. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

V piipadé predvadécich akci je mistem prodeje vétSinou restaurace, hospoda, ¢i jind prona-
jata mistnost, nejcastéji na vesnici. Tam jsou seniofi pfivezeni zpravidla autobusem a misto

slibovaného vyletu tu na n¢ ¢eka prezentace vyrobkii.
Dalsim trikem, ktery se poprvé objevil v poloviné roku 2013, je poznavaci zahrani¢ni za-
jezd, ptedevsim do zemi mimo Evropskou unii. Starsi lidé, kteti jsou nejisti cizim prostie-

dim a jazykem, tak snaze podlehnou natlaku prodejce, a vyrobek koupi. Pozdéji zjisti, Ze
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kvalita neodpovida slibam, ale nevédi, jak vyrobek koupeny v zahrani¢i reklamovat. (Ces-

ka obchodni inspekce, © 2015a)

Na zacatku roku 2014 vstoupila v platnost novela zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spo-
ttebitele. Tato novela pfinasi organizatoram piedvadécich prodejnich akci povinnost pie-
dem ohlagovat Ceské obchodni inspekci dillezité udaje, které se tykaji organizovanych
akci. Obsahem ozndmeni je mimo jiné napt. adresa mista konani akce, datum konani, iden-
tifikace vyrobki a sluZeb, které budou nabizeny &i kopie pozvani k uéasti na akci. (Ceska

obchodni inspekce, © 2015c¢)

2.5 Komunikace

V ramci marketingové komunikace bude blize rozebrana piedevsim podpora prodeje, kte-
rou prodejci na nakupnich akcich ¢asto vyuZzivaji, aby nalakali seniory k nakupu produkta.
Podpora prodeje predstavuje soubor marketingovych aktivit, které¢ podporuji kupni chovani

spotiebitele.

Nejcastéji pouzivanym nastrojem prodejcii je podpora na misté prodeje, oznaovana jako
instore marketing. Tento nastroj plsobi na zdkaznika v momentu realného nakupu, tedy

jeho aktivniho rozhodovani. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 89)

Jednim z hlavnich nastroji podpory prodeje na predvadécich akcich jsou soutéze, slosova-
ni, loterie a hry. Prodejci vytvari u u€astniki akce dojem vyhry ur¢itého zbozi. Vyhra je ale
podminéna ndkupem dalsiho vyrobku, ktery je ale opét piedrazeny. (Ceska obchodni in-
spekce, © 2015f) To je ale v rozporu se zakonem ¢. 634/1992 Sh., kde se v prtiloze ¢. 2
pise: ~Obchodni praktiky jsou povazovany za agresivni, pokud podnikatel vytvari klamny
dojem, Ze spotrebitel vyhral nebo vyhraje, pokud bude jednat urcitym zpiisobem, ackoli ve
skutecnosti zadna takova vyhra nebo vyhoda neexistuje nebo pro ziskani vyhry nebo vyho-
dy musi spotrebitel vynaloZit financni prostiedky nebo jiné vydaje .” Prodejci tento zakon
ale Gasto nerespektuji. Disledkem jsou potom &asté pokuty ze strany COI v fadech i néko-

lika miliond korun. (ptiloha ¢. 2 k zakonu ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele)

Vérnostni odmény ptedstavuji penize nebo jinou formu odmény za pravidelné nakupy pro-
duktti urcité spolecnosti. Tyto pravidelné nakupy jsou zaznamendvany na vérnostni kart¢,
pomoci kterych zakaznici mohou vyuzivat dalSich slev a vyhod. (Kotler, 2007, s. 884)

Na néekterych predvadécich akcich je zakaznikovi pfi koupi produktu automaticky aktivo-

vvvvv rv

vana tzv. VIP karta, kterd ale misto vyhod pfinasi spiSe nevyhody. Kdyz chtél zdkaznik
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nasledné odstoupit od kupni smlouvy, prodejci pozadovali platbu 8§ 000 K¢ za deaktivaci

této karty. (Ceska obchodni inspekce, © 2015g)

Dalsi formou jsou nakupni slevy, které predstavuji snizeni prodejni ceny, které ziskava
zékaznik ihned pfi ndkupu zbozi. Pti predvadécich akcich zakaznici tyto slevy ziskavaji,
ale vysledna cena produktu je ovSem stale vyssi, nez kdyby zdkaznici stejny nebo srovna-

telny produkt koupili v obchodé. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

~Vyznamnym ndstrojem podpory prodeje je i bonus, tedy zbozi nabizené bezplatné nebo za
NizZsi cenu v ramci pobidky ke koupi urcitého produktu. (Kotler, 2007, s. 883) Tuto formu
podpory prodeje pouzivaji i obchodnici na piedvadécich akcich. Ti na pozvance zaslané
seniorim slibuji rdzné produkty v podobé potravin, kuchyiskych nastroji ¢i kosmetiky
zdarma. DalSim takovym bonusem je i obCerstveni, nejcastéji obéd, ziskany pouze za sym-
bolickou ¢astku. Tyto skutenosti slouzi prodejciim k naldkani seniorti na ucasti na pied-
vaddcich akcich. Skute¢nost se ale od slibt odlisuje. Ugastnici akci darek zdrama &asto
neobdrzi nebo obdrzi darek jiny, ktery absolutné neodpovida hodnoté darku popsaného a
zobrazeného na pozvance. A ob&d dostanou, az kdyz si koupi jeden s ptedrazenych vyrob-

k. (Pro seniory, © 2013)
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3 NAKUPNI CHOVANI

K tomu, aby bylo mozné provést marketingovy vyzkum, je nutna anylyza nakupniho cho-
vani a rozhodovani spotiebitelt na cilovém trhu. Zakladem marketingovych aktivit firmy

je uspokojeni zdkaznikl, proto musi znat jejich nazory, postoje i chovani.

3.1 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani znamena chovani lidi v souvislosti se spotiebou hmotnych i nehmot-
nych statkl. ~Predstavuje chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupova-
ni, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni

svych potieb.” (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14)

Spotiebni chovani neni jenom uspokojovani vlastni potfeby a jednani spojené s nadkupem a
uzitim vyrobku, ale zahrnuje i podstatu kazdého ¢lovéka, ktera je dana geneticky a je zis-
kavéana v pribéhu zivota. Dale do spotfebniho chovani patii i situace, kdy a jak se konci
s uzivanim spotiebnich vyrobku. (Koudelka, 2010, s. 7)

Firmy chtéji pfedevsim zjistit, jakym zpiisobem spotiebitelé reaguji na rizné marketingové

podnéty, které tyto firmy pouzivaji. Uzivaji proto model chovani kupujiciho, nazyvany

jako podnét/reakce (viz obrazek 4). (Kotler, 2007, s. 309)

Podnéty prostiedi véetné
marketingovych podnéti

L

Spotfebitel (black box)

Reakce

Dhisledky reakce

Obrdazek 4 - zdkladni struktura modelu podnét/reakce (Koudelka, 2010, s. 10)
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Marketingové podnéty zahrnuji produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunika¢ni politiku.
Podnéty prostiedi zahrnuji ekonomické, politické, technologické a kulturni faktory, tedy
vnéjsi spoleCenské vlivy plsobici na spotiebitele, napt. rodina, pratelé, spolecenské zaia-
zeni. Jedna se o situace, které ziejme ovlivni, co si spotiebitel koupi a jak to bude pouzivat.
Tyto podnéty souhrnné vstupuji do ¢erné skiinky spotiebitele. Tady nastava reakce kupuji-
ciho, jeho rozhodovani o vybéru produktu, znacky, prodejce, na¢asovani koupé. Nasledné
dochazi k vyhodnocovani a vyhleddvani alternativ ze strany kupujiciho a ovliviiovani jeho

stavajicicho nakupniho chovani. (Kotler, 2007, s. 310; Schiffman a Kanuk, 2004, s. 25)

3.2 Modely spotrebitelu

Existuje cela fada klasifikaci spottebitelt z hlediska jejich ndkupniho chovani a jejich na-

kupnich zvyklosti.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 537-541) rozliSuji ¢tyii pohledy na rozhodovaci proces spo-

ttebitele a to podle toho, jak a pro¢ se jednotlivei chovaji.
Ekonomicky pohled

Ekonomicky pohled byvéa Casto oznacovan jako teorie ekonomického ¢lov€ka. V ramci

tohoto modelu se spotiebitel musi chovat racionalné, mél by:

a) si byt védom vsech svych dostupnych alternativ,
b) byt schopny u kazdé alternativy zhodnotit jeji vyhody a nevyhody,

c) dokazat vybrat nejlepsi alternativu.

Spottebitel ale neni schopny ziskat vSechny informace nebo jejich informace jsou nepies-
né, ptipadné nemaji dostatek motivace k uskute¢néni perfektniho rozhodnuti. Tento model
raciondlniho spotfebitele neni zcela realisticky, protoze lidé jsou omezeni svymi schop-
nostmi, zvyky, hodnotami, cili a rozsahem svych védomosti. Pfevlada nazor, Ze spotiebitel
se nechce zabyvat sloZitym rozhodovanim, a proto se radéji uchyli k uspokojujicimu roz-

hodnuti, které mu sice nepfinese maximalni uZitek, ale neni tak naro¢né.
Pasivni pohled

Tento model vnima spotiebitele jako osobu podtizujici se vuli marketérim, tedy jejich
zajmum a komunika¢nim snaham. Spotiebitelé jsou definovani jako lehce zmanipulovatel-

ni, nefidi se svym rozumem ale spiSe nahlym rozhodnutim. Pasivni model se pfipisuje neli-
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tostnym superprodejctim, tedy i tém na predvadécich akcich, kteti na spotiebitele pohlizi

pouze jako na objekt vhodny k manipulovani.

V soucasné dob¢ se ale tento model uplatiiuje pouze ve vybranych situacich, napt. v seg-
mentu seniorti. Bézny spotiebitel hraje ve vztahu k prodejci rovnocennou, ¢i dominantni

roli. Z toho dtivodu se tento pohled povazuje spiSe za nerealisticky.
Kognitivni pohled

U tohoto tfetiho modelu je spotiebitel definovan jako vice premyslivy, vnimavy, aktivné
vyhledava produkty a sluzby. Spotiebitel ziska a zpracuje vyhledané informace, nakonec si
vybere a nakoupi. Jeho ziskavani informaci, ale neni kompletni. Pfestane informace hledat,
kdyz zjisti, ze jich ma dostatecné mnozstvi o nékteré¢ z alternativ a mize tak ucitnit uspo-

Kujujici rozhodnuti.

Kognitivni pohled se pohybuje mezi ekonomickym a pasivnim pohledem. Nezachdzi tak
do extrému, spotiebitel neucini dokonalé rozhodnuti, ale oproti pasivnimu pohledu aktivné

vyhledéava informace.
Emotivni pohled

U tohoto modelu marketéti pohlizi na spotfebitele jako na cloveka, ktery se fidi pouze
svymi pocity a nadladou. Nakupuje na zédklad¢ impulsu, chvilkového rozmaru nebo z emo-
cionalnich pohnutek, tedy bez peclivého vybéru a srovnani alternativ.

Pfi rozhodovani je dulezita i spotiebitelova nalada, jeho stav mysli. Emoce je reakce na
Nalada je pro rozhodovani dilezitd, ma vliv na to kdy a kde spotiebitel nakupuje a jestli
nakupuje sdm nebo s n€kym druhym. Né&ktefi obchodnici se tak snazi navodit dobrou nala-
du pro nakupovani napt. vybavenim obchodu, zvolenou hudbou, tpravou vylohy ¢i celko-

vou atmosférou.

Vysekalova (2011, s. 243-245) uvadi segmentaci ndkupniho chovani podle studie
SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA BEHAVIOUR spolecnosti Incoma Research a Gfk
Praha. Jde o identifikaci zékladnich typl nakupujicich, na zdkladé€ celkovych nakupnich

preferenci a zptisobtl rozhodovani.
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Ovlivnitelni

Jedna se o spotiebitele, ktefi se pti ndkupu rozhoduji emotivné, nechaji se ovlivnit rekla-
mou a vzhledem vyrobku. Nakupuji bez ptedchoziho rozhodovani. S oblibou zkouseji no-
vé znacky a vyrobky. Tato skupina je sloZzena predev§im z mladsich lidi, lidi s vySSim
vzdélanim a lidi s vy$$imi pfijmy domacnosti.

Naro¢ni

Nérocni jsou lidé, ktefi maji vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost mista pro-
deje. Pii nakupu je u nich dualezity komfort a sluzby, které prodejce poskytuje. Jedna se o
lidi mladsi, s vy$sim vzdélanim, vysSimi piijmy, obyvatele nové satelitni zastavby nebo

center stfedn¢ velkych mést.
Mobilni pragmatici

Mobilni pragmatici jsou lidé, ktefi dbaji na pomér cena/hodnota zbozi. Déavaji pfednost
velkoplo$nym prodejnam, nakupuji mén¢ Casto a ve vétsich objemech. Jsou to lidé ve veéku

30-49 let, s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi piijmy.
Opatrni konzervativci

Do této skupiny se fadi lidé, kteti se rozhoduji raciondlné a konzervativné. Nedlvétuji re-
klam¢ a nenechaji se ovlivnit vzhledem ani znackou. Preferuji pfedchozi zkuSenosti pred
cenou. Zastoupeni tvoii predevSim starSi lidé, muzi, lidé s niz§im vzdélanim a nizkymi
ptijmy, €asto jsou to diichodci.

Setiivi

Jsou to spotiebitelé, ktefi neradi utraci, nakupuji jenom to, co skutecné potiebuji. Na prv-
nim mist¢ je pro n€ cena, slevy a vyprodeje. Jde o starsi lidi se zakladnim vzdélanim a niz-
kymi pfijmy a diichodce zijici v malych domacnostech.

Loajalni hospodynky

Jedna se o lidi, ktefi se orientuji na socialni stranku nakupu, piijemnou obsluhu a dobré
nakupni prostiedi. Nakupuji radéji v mensim mnoZzstvi a Castéji. Za nakupy necestuji, radé-
ji nakupuji v mensich prodejnach. Jsou zde zastoupeni lidé s niz§im vzdélanim, vSech vé-

kovych kategorii, s bydlist€ém na vesnici nebo v menSim méste.
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Nenaroc¢ni flegmatici

Jsou to lidé, kterym je jedno, na jakém misté nakupuji i to jakou cenu zaplati za zbozi nebo

sluzby. Nakupuji v nejblizsich prodejnach.

3.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Nékupy spotiebitelli jsou ovlivnény piedevsim kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi a
psychologickymi faktory. Firmy tyto faktory nedokazou ve velké mife fidit, ale musi je

brat v vahu.

3.3.1 Kulturni faktory

Kultura, subkultura a spolecenské tiidy jsou obzvlast' dulezité faktory ovliviujici rozhod-
nuti spotiebitele pii ndkupu. Obchodnici musi pozorn¢ prozkoumat kulturni hodnoty
v zemi, kde chtéji své produkty prodavat. Kazda kultura je sloZena z menSich subkultur,
které uprednostiiuji stejné hodnoty. Subkultury jsou skupiny rozlisené podle narodnosti,
nabozenstvi, rasové skupiny geografickych regiont. Prakticky kazda spolecnost je roztii-
déna na spolecenské tfidy, jejiz clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a chovani. (Kotler

a Keller, 2009, s. 150,152)

3.3.2 Spolecenské faktory

Kromé kulturnich a socialnich faktorti ovliviiuji ndkupni chovani lidi 1 referen¢ni skupiny,
jejichz jsou soucasti. Jsou definovany skupiny, které maji ptimy nebo nepiimy vliv na po-
stoje a chovani spotiebiteld. Skupiny, které maji pfimy vliv, se nazyvaji ¢lenské skupiny.
Nekteré z nich jsou primarni skupiny, se kterymi ¢loveék komunikuje plynule a neformalné,
jsou to rodina, pratelé, sousedé ¢i spolupracovnici. Dale existuji sekundarni skupiny, které
jsou vice formalni, sem zafazujeme nabozenské, profesni a odborové skupiny. (Kotler a

Keller, 2009, s. 154)

Dalsim spole¢enskym faktorem je rodina. ~Rodinou se rozumi dvé ci vice osob spojenych
krvi, snatkem, adopci.” Béhem détstvi a dospivani je spotfebni chovani ¢lovéka ovlivnéno
jeho rodinou, napf. typ vyrobku, volba znacky. Z tohoto hlediska je dulezity i zivotni cyk-
lus rodiny, tedy stfidani etap, kterymi rodina prochazi. (Koudelka, 2010, s. 44-45)
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3.3.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory jsou zafazeny zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost
a vnimani sebe sama. Velmi dulezitym faktorem je predevsim veék a faze zivota. Rozhod-
nuti kupujiciho jsou ovlivnéna jeho osobnimi charakteristikami, jako jsou veék a faze zivo-
ta. V pribéhu zivota se méni zbozi a sluzby, které lidé nakupuji. Firmy casto urcuji své
cilové trhy pomoci faze zivotniho cyklu a vytvafi vhodné produkty pro jednotliva stadia.
Fazemi zivotniho cyklu rodiny jsou mladi, stiedni vék a staii. Organizatoti predvadécich
akci se zaméfili predevSim na fazi stafi, at’ uz jde o starSi sezdané pary ¢i stars$i svobodné
lidi. Pro zkuSené prodejce je velmi lehké presvédcit seniora k nakupu. (Kotler, 2007, s.

319)

3.3.4 Psychologické faktory

Nékupni rozhodnuti je ovlivnéno péti psychologickymi faktory — motivaci, vnimanim,

ucenim, presvédcenim a postoji.

Motivace patii mezi psychologické faktory, které vznikaji z touhy po uznani, ucté nebo
sounalezitosti. Motivem je potieba, ktera svou silou donuti jednotlivce k uspokojeni. Za-
kladnimi dvéma teoriemi motivace jsou Freudova a Maslowova. Freudova teorie vychazi
Z neuvédomovani si skute¢nych psychologickych vlivii. Podle Maslowa jsou lidské potie-
by sefazeny od téch nejnaléhavéjsich, jako je hlad a Zizeni az po ty nejméné naléhave, coz
je napft. seberealizace. Mezi nimi se jeSté nachdzi potieby bezpeci, spoleCenské potieby,

poteba uznani, kognitivni a estetické potteby. (Kotler, 2007, s. 325)

Schiffman a Kanuk (2004, s. 101) rozliSuji mezi racionalnimi a emocionalnimi motivy.
Racionalita znamena, ze se spotiebitelé chovaji zdrZenlivé, zvazuji vSechny moZnosti a
vybiraji si ty, které jim pfinesou nejveétsi uzitek. Vyuzivaji pritom objektivitu. Emocionalni
motivy piedstavuji vybér cili na zdklad¢ osobnich nebo subjektivnich kritérii (napt. hrdost,

strach, nebo cit)

~Vnimani je proces, jehoz prostrednictvim lidé vybiraji, Fadi a interpretuji informace, které
Jjim poskytuji obraz okoli’ Lidé vnimaji informace prostifednictvim smysla — zraku, sluchu,
¢ichu, chuti a hmatu. Na zékladé téchto smyslti mohou lidé jednat ve stejné situaci odliSné.
(Kotler, 2007, s. 328) Tomuto problému se vénuje i Krishna (2013, s. 5-6), ktera tvrdi, ze
nase smysly hraji dalezitou roli pfi formovani celého rozhodovaciho procesu. Ovliviiuji

tedy, co spotiebitel koupi. Casto je rozhodnuti spotiebitele ovlivnéno vzajemnym ptisobe-
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nim vice smysli, aniz by si to sam spotiebitel uvédomil. Mnoho firem se snazi své produk-

ty upravit tak, aby co nejvice oslovily a vyuzily lidské smysly.

3.4 Nakupni rozhodovaci proces

Firmy chtéji znat odpovédi na otazky co, kde, jak, kolik, kdy a pro¢ zdkaznici kupuji,
zkoumaji proto podrobné¢ ndkupni rozhodovani spotiebitele. Odpoveédi na vSechny tyto
otazky jsou ale uzavieny v hlavé zdkaznika. Firmy proto musi sledovat jednotlivé faze,

kterymi zdkaznik prochazi, nez dojde k findlnimu nakupnimu rozhodnuti. (Kotler, 2007, s.

336)
Kupni rozhodovaci proces spotiebitele se déli do péti fazi:

1. Prvni fazi je vznik spotiebitelova problému, ktery se da fesit pomoci urcitého spo-
ttebniho produktu.

2. Dalsi fazi je hledani informaci, které spottebitel potiebuje k rozhodnuti.

3. Nasleduje vyhodnoceni téchto informaci spotfebitelem a nasledny vybér z moznych
alternativ.

4. Na zakladé€ tohoto rozhodnuti dojde k uskute¢néni nebo odmitnuti produktu.

5. V ptipadé koupé produktu to vede k uspokojeni dané potieby. A dochéazi k hodno-

ceni vysledkl nakupu, tedy ponakupni chovani.

Neni podminkou, aby se v ndkupnim procesu objevily vSechny faze. ZaleZi na tom, jakou
potiebu spotiebitel uspokojuje. (Koudelka 2005, s. 12) Stejny nazor zaujima i Bouc¢kova a

kol. (2003, s. 95), a to zejména v piipadé nakupu bézného spotiebniho zbozi.

JiZ zminény model nakupniho rozhodovaciho procesu je pfedevSim orienta¢ni a mize na-
byvat riznych podob. Zjednodusené jej 1ze popsat jako pfedndkupni, nakupni a pondkupni
fazi. Stejné tak lze ale model doplnit o dalsi specifictéjsi oblasti, vysledkem jsou komplex-

ni modely spottebniho chovani.
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4 CILENY MARKETING

Na trhu se ke vSem spotiebitelim nepfistupuje stejné, ale prodejci berou v potaz odliSnosti
mezi nimi a na zaklad¢ nich dochazi k rozhodovani o marketingové strategii. Tento pfistup
byva oznacovan jako trzné diferencovany marketing, strategie zaloZend na trzni segmenta-

ci nebo jako cileny marketing.

Cileny marketing lze definovat jako situaci, kdy firma pozoruje trzni segmenty, rozhoduje
se mezi nimi a vybird ten segment nebo segmenty, které jsou pro ni nejvyhodnéjsi. A na
zakladé toho upravi marketingovy mix a produkty na miru témto segmentim. Firmy tak
mohou nabizet ty spravné produkty, ceny i reklamu tak, aby dané kupujici spravnym zpt-

sobem zaujaly. (Koudelka, 2005, s. 10-12; Kotler, 2007, s. 457)

Cileny marketing obsahuje tfi na sebe navazujici etapy (viz obrazek 5).

I. Etapa — Segmentace trhu (Market segmentation)
PostiFeni vyznammych kriténi —odkryti segmentti —rozvoj profilu
odkrytych segmenthi—provéfeni podminek vyuZitelnost

JL

II. Etapa — Trini zacileni (Market targeting)
Hodnoceni odkrytych segmentii—svybér cilovych segmentn

II1. Etapa — Zpusob zamereni (Target positioning)
Moiné zpuzoby marketingového osloveni vybranych segmentii—volba

marketingové odentace vidi vybranym segmentirm

Obrazek 5 - pribéh cileného marketingu (Koudelka, 2005, s. 11)
Prvni etapa ptedstavuje pozndvani trznich segmentii a vybér téch vyznamnych, které spliu-
ji podminky segmentace trhu v marketingovém smyslu. Pfedmétem dalsi etapy, je rozhod-
nout, na které z vybranych segmenti je vhodné se soustiedit. Cilem této etapy je konkrétni
predstava, které segmenty jsou pro danou firmu nejvhodnéjsi. Konecna etapa se da vyjadrit
jako vymezeni marketingového pfistupu ve vztahu k vybranym segmentim. Zdrojem je

detailni prozkoumani téchto segmentl a vysledkem vymezena predstava uspofadani mar-

ketingového mixu firmy. (Koudelka, 2005, s. 10-12)
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4.1 Segmentace spotiebnich trhii

4.1.1 Geograficka segmentace

Ptedstavuje rozc¢lenéni trhu podle raznych geografickych jednotek, jako jsou narody, staty
regiony, zem¢&, mésta nebo Ctvrti. Geografickou segmentaci vyuzivaji pfedevSim firmy,
které podnikaji na mezinarodnich trzich. Schiffman a Kanuk (2004, s. 62) pisou, ze lidé,

vvvvvv

Vv jinych oblastech. Casté jsou i rozdily mezi lidmi zijicimi ve méstech a na vesnicich.

Geograficka segmentace je pro celou fadu prodejcti vyhodna. Marketingovou komunikaci
pro tyto segmenty lze uskuteénit jednoduse mistnimi sdélovacimi prostiedky, napt. noviny,

televize, rozhlas, letaky, regionalni ¢asopisy. (Kotler, 2007, s. 464)

4.1.2 Demograficka segmentace

Kupujici jsou rozdeleni podle véku, pohlavi, ptijmu, faze zivotniho cyklu rodiny, nabozen-
ského vyznani, rasy, povolani vzdélani a dalSich demografickych kritérii. Rozdéleni na
jednotlivé demografické skupiny vychazi z odlisnych potieb téchto skupin. Lidé starSiho
véku maji jiné pfani a potfeby nez déti, a stejné tak 1 Zeny maji jiné pfani a potieby nez
muzi. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 107)

Vedle rozdilti mezi mladymi a star§imi zakazniky se taky rozliSuje mezi generacemi a vé-
kovymi skupinami narozenymi v urc¢itém obdobi. Nakupni chovani, potfeby a zdjmy téchto
lidi se 1i8i od lidi stejného véku, ktefi zili v odlisném ¢asovém obdobi. (Pelsmacker, 2003,
s. 129)

Piijjem je dlleZitym kritériem u vSech segmentacnich kategorii. Firmy, které chtéji byt
uspésné, by se mely zamefit jak na zdkazniky s niz§imi piijmy, tak i na ty s témi vysSimi.

(Karlicek a kol., 2013, s. 108)

4.1.3 Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace je roz€lenéni trhii na zékladé Zivotniho stylu nebo osobnost-
nich charakteristik. Této segmentace se vyuziva pfi predvidani chovani zékaznikd. Pro
firmy ptedstavuje zivotni styl odpovéd’ na otazku, jak lidé organizuji svij zivot, vynakla-

daji své penize a travi sviyj volny ¢as. (Karlicek a kol., 2013, s. 110)
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4.1.4 Behavioralni segmentace

Jedna se o segmentaci zédkaznikl do skupin podle jejich znalosti, postojii a ohlast na vyro-
bek, frekvenci koupé€ a pouzivani vyrobku. Dochazi k rozdéleni zdkazniki do skupin podle
impulza, které je pfiméji k ndkupu urcité véci, tedy pii jaké prilezitosti se rozhodnou ke
koupi. Dalsim zptisobem rozdéleni je segmentace podle uzitku, ktery spotiebitel o¢ekava.
Zakaznik si vybere produkt, ktery mu pfinaSi nejvétsi vyhody. Trh mize byt rozdéleny
i podle frekvence uziti, a to na skupiny nahodnych, primérnych a ¢astych uzivatela vyrob-

ka ¢i sluzeb. (Kotler a Armstrong, 2004. s. 342-345)

4.2 Segmentace se zamérenim na seniory

Podle Koudelky (2005, s. 62) postupné narusta pozornost vénovana seniorim. Hlavnim
disledkem je starnuti populace. Napiiklad v roce 2003 byl v Ceské republice podil obyva-
tel nad 65 let z celkového poctu obyvatel 13,9 %, kdezto v roce 2013 je to vice, tedy
17,4 %. (Cesky statisticky ufad, 2013)

Firmy jsou tedy nucené se na tuto skupinu vice zaméfit. Pfi zacileni na seniory miiZze mar-
keting vyuzit jejich typického spotiebniho chovéni, a to prfedev§im kvality, bezpecnosti,
konzervativnosti, pohodli, sociability, citlivé komunikace, ¢i jednoduchého jazyka. Dilezi-
té je ale brat v potaz, urcité stereotypy, které byvaji se seniory spojené, napt. vSichni senio-
fi jsou stejni, nekupuji novinky, jsou senilni, staraji se jen o sebe. S rozvojem novych tech-
nologii dochézi také k rozvoji, ¢i spiSe k posunu spotiebitelti do vysSich vékovych katego-
rii. Vysledkem jsou tak seniofi, ktefi jsou vstficnéjsi k technice a novinkam ve vSech smé-
rech. Dalsi situaci, kterd naruSuje vé€kové stereotypy, je tzv. psychologicky veék. To je roz-

dil mezi pocitovym a skute¢nym stafim. To je ale u kazdého spotiebitele individualni.
(Koudelka, 2005, 63-64)

Rostouciho vyznamu zakaznikti vyss$iho véku si vS$ima také Pelsmacker (2003, s. 130).
Podle n¢j existuje vzhledem k seniortim spousta predsudki a mylnych udaji. Firmy vnima-
ji seniory jako skupinu neaktivnich lidi, ktefi kupuji pouze naslouchétka a dalsi produkty
urcené pouze pro starsi lidi. Faktem ale je, ze celych 80 % seniorit ma zajem o uplné jiné
produkty. Existuje cela fada produktt, které mohou ve vétsi mife vstoupit do skupiny seni-
ortl nez do jinych demografickych skupin, napt. kosmetika, pojistovaci produkty, cestova-

telské sluzby ¢i produkty s vyuzitim pro volny ¢as.
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Stejné tak 1 Vysekalova (2013, s. 278) vidi v seniorech malo zmapovanou, ale do budoucna
velmi dilezitou cilovou skupinu, u které bude stat za to pripravit specifické zptisoby oslo-
veni 1 komunikacnich cest, odpovidajicich jejim potfebam a zivotnimu stylu. Je nutné brat
V potaz zivotni zmény této skupiny, které ovliviiuji 1 nakupni chovani. Jde o obdobi, kdy
maji lidé vice volnych finan¢nich prostredki, vice Casu, vétsi nezavislost a zacinaji plano-

vat pro dichodové obdobi.

Z hlediska psychografické segmentace rozliSuje Pelsmacker (2003, s. 132-133) pét skupin

zakaznikl ve zralém véku:
1. Epikurejci (pozitkafi) — nevyjadiuji se ke spolecenskym problémim, vybiraji si zla-
tou stiedni cestu, je pro né dulezité byt soucasti n¢jaké skupiny, maji radi zivot,

dost utraceji, ni¢im se ptili§ netrapi, miluji nakupovani.

2. Progresivni seniofi — maji méné obvykly ndzor na Zzivot, jsou svobodomyslni ve
vztahu k béznym vécem, je pro né dilezita rodina, jsou sami se sebou spokojeni,

vénuji se kulturnimu vyziti.

3. Konzervativni seniofi — jsou opakem progresivnich seniorti, jsou konzervativni,

nejdilezitéjsi jsou pro né€ vztahy s okolim.

4. Odepsani — Zivot je pro né uz minulosti, nemaji zddné osobni cile a ambice, neni

pro né€ podstatny styk s okolim, radé&ji travi Cas v bezpec¢i domova.

5. Geffies — jde o zkratku pro Green Economical a Family First (ekologicky hospoda-

vvvvvv

sttidmé, jsou nejisti svou financni situaci.
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Firmy se snazi co nejvice vyhovét pranim a potfebam svych zékazniki. Jednim ze zpiiso-
bt, jak toho miizou dosahnout, je vyuziti nastojii marketingového mixu a jejich vhodnym
usporadanim. Zakladnimi ¢tyfmi marketingovymi nastoji jsou produkt, cena, distribuce a

komunikace.

Piedvadéci akce je pojem, ktery se uz fadu let objevuje ve vSech médiich. Tyto akce pofta-
daji obchodnici za ti¢elem prodeje zboZi, a to piedevsim seniorim. Casto zde ale dochazi
k nekalym obchodnim praktikam, kdy prodejci pouzivaji natlak ¢i jiné agresivni techniky

s cilem vylakat ze seniort co nejvice penéznich prostredk.

Dulezitym pojmem je i ndkupni chovani, protoZe firmy musi znat nazory, postoje i chovani
zakazniki. Jde o chovani souvisejici se spotfebou hmotnych i nehmotnych statkt. Existuje
mnoho spotiebitelskych modeld, kterym se ve svych publikacich vénuje cela fada autord.
Nakup spotiebitele je ovlivnén predevsim kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a psycho-

logickymi faktory.

Firmy neptistupuji ke vS§em spotiebitelim stejné, ale berou v potaz jejich odlisnosti. Proto
si vybiraji pouze ty segmenty, které jsou pro ni nejvyhodnéjsi a na zéklad€ tohoto vybéru
upravi svij marketingovy mix na miru témto segmentim. Naptiklad v pfipad¢ segmentace
zamé&fujici se na seniory muze firma vyuZit jejich typického spotfebniho chovani, tedy di-
raz na kvalitu, bezpe¢nost, konzervativnost, pohodli, citlivou komunikaci ¢i jednoduchého

jazyka.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FIRMY PORADAJICIi PREDVADECI AKCE

V soucasné dobé¢ existuji na ¢eském trhu desitky firem, které poradaji pro seniory vylety
spojené s predvadéci akci a naslednym prodejem zbozi. Jak uz bylo zminéno, na téchto

akcich casto dochazi k agresivnim praktikam ze strany prodejc.

5.1 Kontroly a pokuty Ceské obchodni inspekce

Ceské obchodni inspekce provedla v roce 2014 celkem 683 kontrol (viz tabulka 1), ovéiu-
jicich podminky prodeje vyrobku a sluzeb na predvadécich prodejnich akcich. V mnoha
ptipadech bylo odhaleno uziti nekalych obchodnich praktik, v¢etné téch agresivnich a pie-
dev§im byla kontrolovdna oznamovaci povinnost ze strany obchodnikl, kterd souvisi
s konanim organizovanych akci. Z tabulky lze vycist, ze k poruseni obecné zavaznych
pravnich predpist doslo pii 554 kontrolach, tedy v 81,1 %. Nejcastéji dochazelo k poruseni
v oblasti Stredoceského kraje a hlavniho mésta Prahy. Nejméné zjisténych poruseni objevi-
la COI v Plzefiském a Karlovarském kraji. Jak ale COI uvadi, tato &isla nejsou zcela objek-
tivni. Jsou ovlivnéna tim, ze COI zamétuje kontroly na problémové firmy, které byly vyti-
povany na zakladé piedchozich zkusenosti COI ¢ na zakladé ziskanych informaci od spo-

tiebiteld. Zdojem informaci byla i média a novinafi. (Ceska obchodni inspekce, © 2015d)

Tabulka 1 - vysledky kontrol pfedvadécich akci za rok 2014 (Ceska obchodni inspekce, ©
2015d)

Inspektorat pocet kontrol | kontroly se zjisténim | zjiSténa poruseni v %
Stiedocesky a H1. mésto Praha 251 229 91,20 %
Jihocesky a Vysocina 52 38 73,10 %
Plzensky a Karlovarsky 63 34 54,00 %
Ustecky a Liberecky 109 80 73,40 %
Kréalovéhradecky a Pardubicky 75 67 89,30 %
Jihomoravsky a Zlinsky 42 33 78,60 %
Moravskoslezsky a Olomoucky 91 73 80,20 %

Celkem 683 554 81,10 %

Ceské obchodni inspekce v roce 2014 pravomocné ulozila pokuty za poruseni povinnosti
stanovenych platnymi pravnimi ptredpisy ve vysi minimalné 100 tis. K¢ dvaceti péti fir-
mam. Nejvyssi pokuty, které v celkovém souctu dosahly ¢astky pres milion korun, dostaly
firmy Aqua Activityy, HOME TECH, TZ Transport, Senior Fusion, Your Time,
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SPOKOJENA DOMACNOST, IMIS a Balamia. (viz tabulka 2). (Ceska obchodni inspek-
ce, © 2015d)

Tabulka 2 - piehled nejvyssich pokut, které COI ulozila za poru$ni povinnosti stanovenych

platnymi pravnimi pedpisy Vv roce 2014 (Ceska obchodni inspekce, © 2015d)

Kontrolovany subjekt VySe pokuty | Pocet kontrol
Agua Activity, s.r.o. 3200 000 K¢ 11
HOME TECH, s.r.o0. (dfive BECK EUROPE) 1900 000 K¢& 2
TZ Transport, s.r.o. 1 800 000 K¢ 3
Senior Fusion, s.r.0. 1 770 000 K¢ 10
Your Time, s.r.0. 1 700 000 K¢ 3
SPOKOJENA DOMACNOST, s.r.0. 1 690 000 K¢& 11
IMIS, s.r.o. 1 350 000 K¢ 3
Balamia, s.r.o. 1 300 000 K¢& 3
Sweet Lucky, s.r.o. 800 000 K¢ 4
Logimex eko, s.r.o 750 000 K¢ 2
Endemos distribution, s.r.o. 750 000 K¢ 4
HOCKINSON CONSULT ENTERPRISE, s.r.o. 700 000 K¢ 2
David Zauer 700 000 K& 2
Fontisol perfect style, s.r.o. 700 000 K¢ 6
BECK REISEN, s.r.0. 530 000 K¢ 3
CENTRAL MARKETS a SERVICE, s.r.o. 500 000 K¢ 2
NIKAL, s.r.o. 450 000 K¢ 1
Beck Czech, s.r.o. 450 000 K¢& 2
i-Rest finance, s.r.0. 400 000 K¢ 1
PNEUBOTKY, s.r.o. 400 000 K¢ 3
NO STRESS, s.r.0. 250 000 K¢ 1
Happy Baby, s.r.o. 250 000 K¢ 2
R +P,s.r.o. 240 000 K¢ 2
ATASCADERQ, s.r.0. 200 000 K¢ 1
Breuxa, s.r.o. 100 000 K¢ 1

Nejcasteji zjisténad poruseni téchto firem vychéazi z nerespektovani ustanoveni zakona ¢.

634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele:

e Prodavajici nedodrzuji oznamovaci povinnosti, které souvisi s pofadanim organi-
zovanych akci (§20). Konkrétné §lo o neoznamené konani organizované akce, ne-
dodrZeni zakonem stanovené lhlity o ozndmeni akce pred jejim konanim a neuve-
deni vSech stanovenych ndlezitosti. Toto poruseni bylo prokazano u 38,8 % ptipa-
da.
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e Prodavajici na pozvankach neuvedli ¢asovy harmonogram akce, jméno potadatele,
identifikaci nabizenych a prodavanych vyrobka. Doslo k uvadéni nepravdivych in-
formaci o harmonogramu akce a darcich. Toto porusni bylo prokazano u 21,3 %
ptipadu.

e Pouzivani nekalych obchodnich praktik. Nejcastéji se jednd o klamavé obchodni
praktiky. Prodavajici nepravdivé informuje spotiebitele o odstoupeni od kupni
smlouvy nebo neposkytne slibovany darek. Casto také prodavajici budi u spotiebi-
tele dojem vyhry, ovSem pokud uzavie kupni smlouvu, tedy si koupi jiny vyrobek.

e Prodavajici nepodava spotiebitelim fadné informace o cen¢ nabizenych vyrobku a
sluzeb (§12).

e Neposkytnuti informaci o rozsahu, podminkidch a zpisobu uplatnéni prava
z vadného plnéni (§13).

e Poruseni zdkonem stanovenych podminek pro pfijeti reklamace a jeji vyfizeni
(§19).

Déle doslo ze stany prodavajich k poruseni zékona ¢. 255/2012 Sb., o kontrole. Dal§im

poruSenim bylo, Ze kontrolovany subjekt neposkytl potiebnou souéinnost ke kontrole.

(Ceska obchodni inspekce, © 2015b)

5.2 Firmy spojené se jménem Jens Beckhauser

Nejznamnéjsi postavou, kterd je spojena s pojmem piedvadéci akce je bezesporu némecky
podnikatel Jens Beckhéuser. Ten zac¢al v Ceské republice puisobit uz v roce 1995, kdy zalo-
zil svou prvni firmu orientujici se na pfimy prodej pomoci predvadécich akci s ndzvem
Beck International, s.r.o. Vedle Beck International vznikaly i dalsi firmy spojené se jmé-
nem Jens Beckhauser, napt. Beck — kredit s.r.o. (pfejmenovan na Beck kredit s.r.0., poté na
BECK REISEN s.r.0., v soucasné dobé EURO REISEN, s.r.0.), BECK CZECH s.r.o. (pie-
jmenovan na BECK EUROPE s.r.o0., v soucasné¢ dob¢ HOME TECH s.r.0.). Tyto firmy
zajistovali financovani ¢i zajezdy, které se v ramci predvadécich akci taky prodavaly.
Piedvadéci akce téchto firem byly ¢asto pokutovany Ceskou obchodni inspekei a zagaly se
objevovat negativni kampané médii, které nastartoval dokumentarni film Smejdi. Na za-
klad¢ téchto skutecnosti se Jens Beckhéduser rozhodl ukoncit svou ¢innost v oblasti pfedva-
décich akci v Ceské republice. Prodal podily ve firmach Beck Europe a Beck Reisen, které

uz ve svém nazvu nesm¢ji pouzivat jméno Beck. Beckhiuser si ponechal pouze spole¢nost
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Beck International, avSak ani tato firma se uz nebude orientovat na piedvadéci akce. (Pod-

nikatel.cz, © 2007-2015)

5.2.1 Beck International, s.r.o.

Firma Beck International, s.r.o. vznikla 28. biezna 1995 se sidlem v Liberci. Mezi 1éty
1995-1998 dochazelo ke zméné sidla a az do roku 2015 ma firma sidlo v Mélniku, ulice
Blatecka. Majiteli jsou Jens Beckhduser a Marie Beckhiuser. (Ministerstvo spravedinosti
Ceské republiky, © 2012-2014b)

Na svych internetovych strankach se spole¢nost Beck Intermational uvadi jako firma pro-
davajici technologicky vyspélé vyrobky, které nejsou k dostani v zaddné kamenné prodejné
¢i internetovém e-shopu. Jeji strategii je prodej produktl prostiednictvim piredvadécich
akei po celé republice. Dal§imi aktivitami této firmy jsou prondjem automatii na stolni vo-
du Skalni pramen, provozovani nékolika fitness center BBC v Praze ¢i provozovani zébav-

ného centra pro déti Beckiland. (Beck International)

Byla zvefejnéna celd fada ptipadii, kdy obchodnici této firmy pouzili na seniory agresivni
praktiky. Jednim z nich je i pfibéh pana M., ktery se zicastnil vyletu do Lostic. Soucasti
vyletu byla ptedvadéci akce, na které vyhral slevu na indukéni vati€. Ale i tak za néj musel
zaplatit bez mala 20 tisic korun. Kdyz vafi¢ doma rozbalil, zjistil, Ze soucasti baleni neni
navod k obsluze v ¢eském jazyce, ale pouze v némcing. Navic na letdku bylo uvedeno, ze
kazdy manzelsky par dostane zdarma 6-ti dilnou soupravu porcelanu, ale pan M.

s manzelkou nic nedostali. (Blog.cz, 2011)

5.2.2 Beck - kredits.r.o.

Tato firma vznikla 16. ledna 2006 se sidlem v M¢lniku, jejim zakladatelem byl Jens Bec-
khauser. Pfedmétem podnikani byl mimo jiné i pronajem a pujc¢ovani véci movitych, vel-
koobchod ¢i maloobchod provozovany mimo fadné provozovny. Ovsem uz v bieznu 2006
doslo ke zméné nazvu na Beck kredit s.r.o. Tento trend pokracoval i v dubnu 2007, kdy
doslo k dal$i zméné nazvu na BECK REISEN s.r.o. Soucasné¢ se zménou nazvu doslo
I k rozsiteni pfedmétu podnikani o provozovani cestovni kancelafe a zprostfedkovani ob-

chodu a sluzeb. (Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky, © 2012-2014c)

Cestovni kancelar Beck Reisen pofadala jednodenni i zahrani¢ni vicedenni z4jezdy, napt.

do Némecka, Francie, Rakouska, Italie ¢i do Turecka. Nedilnou soucasti zajezda byly ale 1
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prezentace vyrobkll od spolecnosti Beck International. Ke klaméni spotiebitelt a uzivani

nekalych a agresivnich obchodnik praktik tedy dochazelo i v zahranici. (Beck reisen)

Konkrétnim ptikladem je 1 zkuSenost manzelského paru z Prahy. Pani K. se zucastnila
predvadéci akce, kde vyhrala poznévaci zajezd do Italie, Francie a Monaka na osm dni. Za
tento zajezd ale musela zaplatit 12 999 K¢ za dvé osoby. Déle musela ihned na piedvadéci
akci zaplatit 2 000 K¢ za poplatek za zprostiedkovani a cestovni pojisténi. V cené mély byt
1 sluzby privodcu, avSak seniofi si za vylety museli doplatit dalSich 150 eur na osobu. To
odmitli, a tak museli stravit tfi dny na pokoji v Italii. V cené¢ méla byt i ochutnavka vin,
manzelsky par ale musel zaplatit 100 eur. Vysledkem tohoto zajezdu tak byla kone¢na cena
témer 18 000 K¢, pocet dni dovolené misto slibovanych osmi pouze Sest, navic z téchto
Sesti dni manzelé stravili 3 dny na hotelovém pokoji. A misto slibovanych zami Italie,
Francie a Monako se podivali pouze do Itdlie. Kromé toho byla po vecerech povinna i¢ast
na predvadécich akcich pfedrazeného zbozi, ktera se mnohdy protahla az na 4 hodiny.

(CZECH NEWS CENTER a.s., ©2001-2015)

K posledni zméné nazvu na EURO REISEN, s.r.o. doslo v srpnu 2013, kdy dosavadni ma-
jitel Jens Beckhéuser firmu prodal a zakazal pouzivani jména Beck v nazvu. Soucasnym
majitelem je Zden¢k Némecek, na kterého ale byl vydan exeku¢ni piikaz. (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, © 2012-2014c)

5.2.3 BECK CZECHs.r.o.

Spole¢nost vznikla 19. kvétna 2011 se sidlem v M¢&lniku, majiteli jsou Jens Beck&user,
Josef Barta a Jifi Himl. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pii-

lohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, ©

2012-2014d)

Zakladni ¢innosti firmy bylo pfedevSim potfadani prfedvadécich akci. Konktrétni zkuSenost
s touto firmou ma i pani B. U firmy Beck Czech nakoupila zboZzi a k tomu méla dostat jako
darek dovolenou do Turecka. ZboZi si nechala dovést domt z diivodu objemnosti. Slibenou
dovolenou ale pani B. nedostala, a tak se rozhodla zbozi v terminu vratit. Vysledkem ale
bylo, Ze za dovoz zbozi ji firma natctovala vice nez 6 000 K¢. (ZkuSenosti s firmami a

femeslniky, © 2015)
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Jak uz to u firem, které maji v nazvu Beck, byva, v lednu 2013 doslo k piejmenovani na
BECK EUROPE s.r.0. a rozsifeni pfedmétu podnikani o poskytovéani nebo zprostiedkovani

spotrebitelského tvéru.

K posledni zméné obchodniho nazvu doslo v srpnu 2013, kdy Jens Beckhéuser prodal svij
podil a firma se pifejmenovala na HOME TECH s.r.o. Jejim majitelem je Balazs Toth. (Mi-
nisterstvo spravedlnosti Ceské republiky, © 2012-2014d)

5.3 Aqua Activity, s.r.o.

Spole¢nost Aqua Activity byla zalozena 7. tnora 2013 se sidlem v Praze. Pfedmétem pod-
nikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona a
pronajem nemovitosti, byttt a nebytovych prostor. Majitelem je Libor Fuxa. (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, © 2012-2014a)

Firma dostala v roce 2014 za klamavé obchodni praktiky 18 pokut v celkové vysi pies 3
miliony korun. Pokuty byly v rozmezi od 20 tisic do 1,5 milonu korun. Hlavni poruseni
spatfovala COI v agresivnich obchodnich praktikach, kdy firma pustila seniory domtl az po

podpisu kupni smlouvy. (Aktudlné.cz, 2015)

Prikladem je i manzelsky par ve véku 84 a 88 let, ktery se zacastnil zabijacky organizova-
né firmou Aqua Activity. Na této akci byl donucen k nédkupu televize a odStaviiovace za 30
tisic korun. Pfitom skutecnd hodnota tohoto zboZi byla 5 tisic korun. Manzelé byli vzhle-
dem k vysokému véku pro prodejce snadnym terCem. Prodejctim ziejmé nestacil zisk 30
tisic korun, a tak dali seniorim podepsat, Ze uhradili 0 K¢ a zbyva jim jesté uhradit 100 %

hodnoty zbozi. (Kurzy.cz, © 2000-2015)

Dalsi seniorka, kterd se nechala naldkat na zabijackové hody, byla ptfinucena firmou Aqua
Activity k podpisu smlouvy. Nasledné musela ihned zaplatit 30 tisic korun za vysavac
S tim, ze kdyZ mu bude d¢lat reklamu tim, Ze ho bude pouzivat, dostane do tfi dnt zpét 20
tisic. Zadné penize zpét ale nedostala. Sepsala tedy odstoupeni od smlouvy, ale spole¢nost
na to zatim viibec nereaguje. (Kurzy.cz, © 2000-2015)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni bylo provedeno jak elektronickou formou pomoci serveru Vyplnto.cz,

tak 1 formou osobniho dotazovani.

Dotaznik byl $ifen jak pomoci internetu, tak i pfimym osobnim dotazovanim, protoze
mnozi respondenti diichodového véku internet piili§ nepouzivaji. Navic bylo vyhodou, Ze
kdyz seniofi nékteré otdzce nerozuméli, byla jim vysvétlena. Pies internet byl dotaznik
vyvéSen na diskuzni fora zabyvajici se problematikou podvodnych prodejci. S jeho vypl-
novanim pomahali pfedevsim synové, dcery ¢i vnuci seniord Ucastnicich se predvadécich
akci, kterym timto dékuji. Osobni dotazovani probihalo mimo jiné i ve spolupraci
s vytipovanymi lidmi, kteti se pfedvadécich akci Gcastnili, ale i lidmi, kterym sice pozvan-

ka na tuto akci pfisla, ale neztcastnili se ji.

Formalni stranka tohoto dotazniku byla upravena tak, aby jej seniofi, pro které byl dotaz-
nik primarn¢ ur¢en, mohli snadno vyplnit. Otazky byly jednoduché a srozumitelné. Samo-

zfejmosti bylo pouziti velkého pisma, tak aby seniofi mohli dotaznik bez problémi piecist.

Dotaznik obsahoval piedev§im uzaviené otazky, dvé polouzaviené otazky a jedinou ote-
vienou otazku, ktera se tykala individuéalnich ptipadt natlaku vyvijeného prodejci na senio-
ry. U uzavienych otazek respondenti volili z uvedenych moznosti tu odpovéd’, se kterou se
nejvice ztotoznovali. V ptipadé polouzavienych otazek také mohli vybirat z uvedenych
moznosti, navic ale respondenti mohli voln¢ vyjadfit sviij nazor v ptipadé, ze jim zadna
z nabizenych moznosti nevyhovovala. U oteviené otazky mohli bez omezeni rozepsat sviij
nazor ¢i zkuSenost. V uvodni ¢asti dotazniku byl vysvétlen diivod provadéni dotazniku,

osloveni respondentl s prosbou o vyplnéni dotazniku a podékovani za vénovany cas.

Zakladnim cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, v jak velké mife se seniofi
ucastni predvadécich akci. Specifictéjsi otazky se zabyvaly tim, pro¢ se seniofi ucastni
predvadécich aket, co je vede ke koupi piedrazeného zbozi a zda byli k nakupu tohoto zbo-
Zi pfinuceni. A na zaklad€ zjiSt€nych odpovédi navrhnout doporuceni pro obranu seniort

na téchto akcich.

Uplné znéni dotazniku se nachazi v ptiloze ¢. 1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

6.1 Zakladni udaje

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 85 respondentil. Ziskani dat bylo v n¢kterych
pfipadech obtizné, protoze k dotaznikiim vyvéSenym na internetu mnoho seniorli nema
pristup. Dalsim problémem bylo Casté odmitnuti seniorti, ktefi byli pozadani o vyplnéni

vvvvvv

sloZen ze 16ti otazek, na které respondenti odpovidali. Ndvratnost dotazniku byla 81 %.

V prvni ¢asti dotazniku se nachazi otazky tykajici se konkrétnich zkuSenosti seniort, kteti
se predvadécich akci zucastnili. Dale nasleduje skupina otdzek, na kterou odpovidali
vSichni respondenti, konkrétn¢ otazky zabyvajici se kvalitou vyrobki prodavanych na
pfedvadeécich akcich a ndzory na ochranu seniort na téchto akcich. Posledni skupinou jsou

otazky tykajici se identifika¢nich tidaju.

1. Byli jste uz nékdy pozvani k ucasti na piredvadéci akci?

H Ano (73)

H Ne (12)

Obrazek 6 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 1 (viastni zpracovani)
Tato otazka napomohla predevSim ke zjiSténi, jak moc jsou piedvadéci akce rozSiteny.
Z vysledkl lze tedy vyvodit, ze celych 86 % dotazanych, tj. 73 respondentt, se setkalo
S pozvanim, tedy moznosti zacastnit se predvadéci akce. Lze tedy tvrdit, ze predvadéci
akce jsou v Ceské republice velmi zndmy pojem a obchodnikiim se dafi oslovovat velké
mnozstvi potencionalnich zakaznikii. Pouze 14 % dotdzanych se s pozvanim na piedvadéci

akce nesetkalo.
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2. Jakym zpiisobem jste byli pozvani na predvadéci akei?

Na tuto otdzku odpovidalo pouze 73 respondenttl, ktefi byli k ucasti na predvadéci akci

pozvani.

1,37%

B Pozvankou ve schrance (58)
H Telefonicky (8)
1 Od pratel (6)

M Jinak (1)

Obrazek T - vysledky dotazniku, otazka ¢. 2 (vlastni zpracovani)
Z tohoto grafu je zfejmé, ze se prodejcim dafi nejvice potencionalnich zakaznikd, téméf
80 %, oslovit na zékladé pozvanky. Neni proto divu, Ze mezi zakladni opatfeni COI patii
kontrola pozvanek, které musi obsahovat informace o ¢asovém harmonogramu akce, iden-
tifikaci poradatele ¢i informace o nabizenych produktech. 8 respondentii odpovédélo, ze
byli na predvadéci akci pozvani telefonicky a 6 jich bylo pozvano od svych ptatel. Jediny

dotazany odpovédél, Ze byl pozvan Elovekem, ktery jej oslovil na ulici.
3. Kolikrat jste byli na predvadéci akci?

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, otazka je filtra¢ni. V ptipadé, Ze respondent

zvolil posledni moZnost, pfesko¢i na otdzku ¢. 12.

M Jednou (17)
M 2-5 krat (24)
m Vice neZ 5 krat (12)

B Nebyl jsem (32)

Obrazek 8 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 3 (vlastni zpracovani)
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Z dosazenych vysledkd 1ze usoudit, ze 62 % dotazanych se piedvadéci akce zucastnilo.

Z grafu lze také vycist, kolikrat se respondenti téchoto akci zacastnili.

Pii bliz§im prozkoumani dotaznikového Setieni lze zjistit, ze pocet respondentl, kterym
dosla do schranky pozvanka, a na zaklad¢ ni se akce zucastnili, bylo 39. To znamena, Ze na
zakladé obdrzené pozvanky se celych 67 % seniort tzv. "chytne" a rozhodne se této akce

zucastnit. To je pro obchodniky poradajici predvadéci akce dost vysoka uspeésnost.
4. Jaky byl diivod Vasi ucasti na predvadéci akei?

Tato otdzka se tykala vSech, ktefi se alespoii jednou piedvadéci akce zacastnili. Bylo moz-
né vybrat vice odpovédi. Cilem této otazky bylo zjistit hlavni divody ucasti seniord na

predvadécich akceich.

2,90%
B Vylet (25)
Hm Nakup zboZi (14)

Darek nebo jidlo zdarma (16)

. 23,19%

B Zvédavost (12)

HJiné (2)

Obrazek 9 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 4 (vlastni zpracovani)
Jak je patrné, celkem jednoznac¢né se na prvnim misté objevilo, Ze seniofi navstévuji pied-
vadéci akce predevsim kvili vyletim, které jsou s nimi spojené. DalSim nejcastéjSim di-
vodem je darek nebo jidlo zdarma.
Nejzajimavéjsim na této otdzce je fakt, ze pouze 20 % dotazanych odpovédélo, ze duvo-
dem ucasti na piedvadéci akci byl nakup zbozi, coz je ale hlavni naplni téchto akci. Dva
respondenti napsali, ze divodem jejich ucasti na pfedvadéci akci byla hudba ¢i tanecni

vystoupeni.
5. Co jste koupili na piredvadéci akei?

Tato otdzka se rovnéz tykala vSech, ktefi se alespon jednou predvadéci akce zucastnili.
Bylo mozné vybrat vice odpovédi. Cilem bylo zjistit kolik procent seniorti pfedrazené zbo-

zi koupi a jaky typ zbozi nejcastéji kupuyji.
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B Kuchynské potreby (15)

B Potreby spojené s Gklidem
domacnosti (8)

1 Zdravotni pomUcky (11)

m Nic (20)

 Jiné (5)

Obrdazek 10 - vysledky dotazniku, otdzka ¢. 5 (viastni zpracovani)

Pouze ve 34 % pftipadh si dotazani respondenti nic nekoupili. NejCastéji nakupovanym
zbozim jsou podle tohoto dotaznikového Setfeni kuchynské potieby, zejména soupravy
nadobi, jidelni pfibory ¢i jiné kuchynské spotiebice, které si koupilo 25 % dotazanych.
Nasleduji zdravotni pomticky, které si koupilo 11 respondentd. Nejmén¢ jsou nakupovany
potieby spojené s tklidem domacnosti, jako jsou napt. vysavace nebo Cistice oken. Mezi
dalsi nakupované zboZi patii deky ¢i koteni.

Velmi dilezita je spojitost s piedchozi otazkou, kdy jako diivod ucasti na predvadéci akei
uvedlo jako nakup zbozi pouze 20 % dotazanych, a ptitom si zbozi nakonec koupilo vice
nez 66 % ucastnikl. To svéd¢i o dobrych presvédcovacich schopnostech obchodnikii. Ne-
bo v mnoha ptipadech i spiSe 0 natlaku a agresivnich praktikach ze strany prodejcd, coz
vice rozvadi otazka €. 8.

6. Proc jste zbozi na predvadéci akci koupili?

Na otazku odpovidalo pouze 33 respondentt, ktefi na predvadéci akci néjaké zbozi koupili.

B Potieboval jsem ho (6)

M Libilo se mi (4)

1 Chtél jsem udélat radost
détem/vnukdm (15)

H Byl jsem pfinucen ho
koupit (8)

Obrazek 11 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 6 (viastni zpracovani)
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Hlavnim divodem nakupu zboZzi seniory je, aby toto zbozi mohli darovat svym détem ¢i
vnukdm a udé¢lat jim tak radost, tuto odpoveéd’ uvedlo 45 % respondentt. Opak je ale prav-
dou. Darované zbozi v mnoha piipadech obdarovanym spiSe ptidéla starosti, protoze senior
s nakupem piredrazeného zbozi ¢asto podepise uvérovou smlouvu a dostane se tak do tizivé
finan¢ni situace. Druhym nejcastéjsim divodem je natlak vyvijeny ze strany prodejce.
Tomuto tématu se dale vénuje otazka ¢. 8. Alarmujici je, ze zbozi si z divodu, Ze ho potie-

buje, koupi pouze 18 % dotdzanych.
7. Jakou ¢astku jste na predvadéci akci utratili?

Cilem otazky je zjisténi, kolik penéz jsou respondenti ochotni na predvadéci akci utratit.

m Do 5000 K¢ (7)
m 5000-10000 K¢ (13)
1 10000-20000 K¢ (10)

M Vice neZz 20000 K¢ (3)

Obrazek 12 - vysledKy dotazniku, otazka ¢. 7 (viastni zpracovani)
Nejvice respondentt, téméf 40 %, utratilo na predvadéci akei ¢astku 5-10 tis. K¢&. Dalsich
30 % za zbozi zaplatilo mezi 20 a 30 tisici K¢. A dokonce 3 respondenti utratili na predva-

décich akcich vice nez 20 000 K¢&.
8. Byl na Vas béhem predvadéci akce vyvijen natlak ze strany prodejce?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda se prodejci chovaji v souladu se zdkonem ¢i nikoliv.

M Ano (27)
H Ne (20)

= Nevim (6)

Obrazek 13 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 8 (vlastni zpracovani)
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Vyzkum ukazuje, Ze natlak na seniory byl prodejci vyvijen téméi v 50%. A 13 % dotaza-
nych si nebylo jisto, zda na né€ natlak byl ¢i nebyl vyvijen.

9. MiiZete rozepsat, jakym zptisobem byl na Vas natlak vyvijen?

V jediné oteviené otdzce se mohli respondenti podélit s vlastnimi zkuSenostmi, kdy na né
byl na predvadéci akci ze strany prodejce vyvijen natlak. Této moznosti, tedy rozepsat de-
taily natlaku, vyuzilo pouze jedenéct respondentt. Sest z nich uvedlo, Ze se setkali se slov-
nim urazenim, kiikem a ponizovanim, kdyz zbozi odmitli koupit. T#i uvedli, ze jim prodej-
ce vzal obcansky prilkaz a tvrdil, Ze jim ho vrati, az kdyz si koupi n&jaké piredvadéné zbo-
zi. Dalsi dva respondenti odpovédéli, ze je prodejce odmitl pustit ze salu ven ¢i na toaletu,

dokud nepodepisou smlouvu.

10. S kym nejcastéji na predvadéci akce chodite?

18,87% [
W Sam/sama (31)

B S partnerem/partnerkou (12)

S prateli (10)

Obrazek 14 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 10 (Vlastni zpracovaini)

Z vyzkumu vyplyva, Zze 58 % respondentl chodi na ptedvadéci akce samo. Neni proto di-
vu, Ze se Casto nechaji od prodejce zmanipulovat ke koupi zbozi. Zbytek dotazanych chodi
na predvadéci akce s doprovodem, konkrétné 23 % s partnerem ¢i partnerkou a 19 %
S prateli.

11. Jaky je pocet ¢lenu Vasi domacnosti?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi se zicastnili pfedvadéci akce. Cilem
otazky je zjistit, zda je pravda zazité tvrzeni, ze na predvadéci akce jezdi spiSe seniofi, ktefi

ziji sami a na téchto akcich hledaji spole¢nost.
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m Ziji sam (13)
M 2 ¢lenové (12)

1 Vice nez 2 (28)

Obrazek 15 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 11 (vilastni zpracovani)
Vysledek byl velmi ptekvapujici. Témet 53 % seniord, kteti se predvadéci akce zucastnili,
ziji v domacnosti, ktera ma vice nez 2 Cleny. Lze tedy tvrdit, Ze seniofi na tyto akce nejezdi
primarn¢ kviili tomu, ze jim chybi spole¢nost.
12. Myslite si, Ze kvalita vyrobki na piredvadécich akcich odpovida jejich cené?
Jedna se o dulezitou otazku, kdy bylo zjisténo, co si respondenti mysli o kvalité vyrobku

prezentovanych na predvadécich akcich. Na otazku uz odpovidalo vSech 85 respondentt.

H Ano (15)
H Ne (61)

= Nevim (9)

Obrazek 16 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 12 (vlastni zpracovani)
Je vetejné zndmé, ze zbozi, které prodavaji obchodnici na ptedvadécich akcich, ma do vy-
soké kvality daleko. Zarazejici jsou i vysoké ceny téchto vyrobki. Naprosto stejné zbozi
1ze totiz v béznych obchodech pofidit za tfetinu ceny. To se potvrdilo 1 v odpovédich re-
spondenttl. Jak se dalo predpokladat, vétSina respondentd zastava ndzor, Ze kvalita vyrobkl
na predvadécich akcich neodpovida jejich cené. A pouze necelych 18 % je presvédceno, ze

vysoka cena téchto vyrobkt je dana jejich kvalitou.
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13. Myslite si, Ze jsou seniofi dostateéné chranéni pired podvodnymi prodejci?

Cilem otazky je zjistit, zda vefejnost vnima opatieni COI za dostate¢na. Mezi opatieni pat-
1 napf. oznamovaci povinnost o poradani akce ¢i povinnost uvadet na pozvankach dilezité
udaje jako program akce, Casovy harmonogram nebo popis nabizenych vyrobkt. Mezi dal-

§i dilezité opatieni patii i Gasté kontroly inspektorit COL

M Ano (27)
H Ne (49)

= Nevim (9)

Obrazek 17 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 13 (vlastni zpracovani)

Z dotazniku vyplynulo, Ze seniofi nepovazuji ochranu COI na piedvadécich akcich za do-
stateCnou. Pouze necelych 32 % respondentl si mysli, ze ochrana seniorti je na dobré

arovni.

14. Sly3eli jste o preventivné informaénich p¥ednaskach, které poiada COI ve

spolupraci s mésty a obcemi?

H Ano (12)

H Ne (73)

Obrazek 18 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 14 (vlastni zpracovani)
Je zarazejici, 7e o preventivné informaénich piednaskéach, které poiada COI ve spolupraci
S mésty €1 obcemi slySelo pouze 14 % respondentl. Tyto pfednaSky a semindfe poskytuji
seniorim inormace o spotiebitelskych pravech. Pracovnici COI taky odpovidaji na dotazy

a radi, jak lze odolat slibovanym vyhram a darkim. Na zaklad¢ pisemné korespondence
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s feditelem Jihomoravského a Zlinského inspektoratu (viz ptiloha 2) jsem zjistila, ze pre-
ventivni seminafe pofadaji mésta, obce &i kluby seniortl, které si pracovniky COI zvou.

Tyto semindie nejsou zpoplatnény.
Identifikac¢ni otazky

Na zavér je tfeba uvést vysledky identifikacnich otazek, které odhaluji, jaci respondenti
predeslé otazky vyplnovali. Struéné lze fici, ze dotaznik vyplnovaly z vétsi ¢asti zeny a

prumérny vék respondentl se pohyboval mezi 61 az 70 lety.

15. Jaké je VaSe pohlavi?

= Mu (33)
B Zena (52)

Obrazek 19 - vysledky dotazniku, otdzka ¢. 15 (vlastni zpracovani)

Prizkumu se zacastnilo celkem 85 respondentt, z toho 33 muzi a 52 Zen.

16. Jaky je V45 vek?

m 55-60 (30)
M 61-70 (40)

 Vice nez 71 (15)

Obrazek 20 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 16 (vlastni zpracovani)

Priizkumu se zucastnilo 40 respondentii ve v€ku od 61 do 70 let, coZ ptedstavuje 47 %, 30

respondentt ve véku 55-60 let, tedy 35 % a 15 respondent s vékem vys$sim nez 71 let.
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7 DOPORUCENI PRO OBRANU SENIORU NA NAKUPNICH
AKCICH

Celkové 1ze povazovat situaci seniorti na predvadécich akcich za velmi zédvaznou. Néco
malo pfes 85 % respondentd bylo na pfedvadéci akci pozvéano, a to nejcasteji prostiednic-
tvim pozvanky, kterd jim pfisla do schranky. Alespon jednou se piredvadeci akce zacastnilo
62 % dotazanych. Hlavnim diivodem jejich casti byl vylet. Nejcasteji nakupovanym zbo-

zim byly kuchyiské potteby, a pouze 34 % dotdzanych seniorti odolalo a nekoupilo nic.

Podle vysledkt dotaznikového Setfeni se s natlakem ze strany prodejce setkala témét polo-
vina Ucastnikl téchto akci. Nejzajimavéjsim zjiSténim bylo, Ze seniofi na predvadéci akce
nechodi z ditvodu, Ze by jim chybéla spole¢nost.

Alarmujici je 1 zjisténi, ze pouze 18 % respondentt je presvédceno, ze kvalita zbozi proda-
vaného na pfedvadécich akcich odpovida jejich cené. A celych 58 % dotazanych si mysli,

zZe seniofi nejsou dotateéné chranéni pred praktikami prodéavajicich.

Samoziejmé, Ze nejucinnéjsi prevenci by pro seniory bylo doporucit jim, aby se predvadeé-
cich akci viibec neticastnili. Aby nereagovali na telefonické ¢i pisemné pozvani a nevéftili
slibovanym vyhram, protoZe v dnesni spolecnosti nedd nikdo nikomu nic zadarmo. Kdyz
uz se ale téchto akci 1 pfes neustalé varovani chtéji zacastnit, méli by brat v potaz nasledu-

jici doporuceni.
7.1 Rodinna doporuceni

Prvni doporuceni pro seniory se tyka potieby koupit zboZzi. Podle dotaznikového Setfeni
pouze 20 % respondentii uvedlo jako divod ucasti na predvadéci akci ndkup zbozi, ale
zbozi nakonec koupilo 66 % ucastnikl. Seniorim je tedy doporuceno, si pied ucasti na této
akci ujasnit, zda n¢jaké zbozi potiebuji ¢i nikoliv, poptipadé si ujasnit jaké konkrétni zbozi
chtéji kupovat. Dale by méli dopfedu a s rozmyslem stanovit horni hranici penéznich
prostiedki, které jsou ochotni a mozni na akci utratit. Dale je jim doporuceno tyto své
moznosti sepsat a mit u sebe. Tato sva stanoviska za zadnou cenu nesmé&ji porusit a od-
stoupit od nich. Pfi natlaku ze strany prodejce se na tento papir mohou znovu podivat a
ptfipomenout si, co doopravdy chtéli koupit a kolik penéznich prosttedkt doopravdy chtéli

utratit, kdyz byli jesté v klidu svého domova.
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K prvnimu doporuceni se vaze i dal§i doporuceni. Hlavnim diivodem nékupu predrazeného
zbozi bylo pro vétSinu respondenttl udélat radost détem nebo vnukiim. Seniorim je tedy

doporuceno zeptat se déti ¢i vnuki, jestli néco opravdu koupit chtéji.

Posledni a hlavni doporucéeni pro seniory souvisi s doprovodem na piedvadéci akce. Vice
nez polovina respondentil chodi na tyto akce sama a dalSich 23 % s partnerem ¢i partner-
kou, tedy clovékem, ktery je podobného véku. Doporuceni tedy zni, brat s sebou mladsi
osobu. Staci, kdyz se skupina seniortt dohodne a vezme s sebou znamého, dceru, syna ¢i
vnuka jednoho z nich. Tim, Zze s nimi bude pfi pfedvadéci akci v sale tato mladsi osoba, pro
prodejce bude téz$i pouzivat své agresivni a presvédcovaci schopnosti. Mladsi ¢lovek se
nenecha tak snadno zmanipulovat, ma i diky internetu vétsi piehled o cenach vyrobkd,
takZe se nenechd presveédcit ke koupi napt. hrnct za desitky tisic korun. Navic vétSina ta-

kovych lidi vlastni mobilni telefon, takze v ptipad€ nutnosti mohou zavolat policii.

7.2 Institucionalni doporuceni

Vedle vySe uvedenych doporuceni uréenych pro seniory, navrhuji dalsi doporuceni pro
ochranu seniorti na nakupnich akcich, uréenych pro mésta, obce a Ceskou obchodni in-
spekci. Jedna se o doporuceni zvysit propagaci informativnich seminait tykajicich se
piedvadécich akci, které COI poiada ve spolupraci s mésty a obcemi. Z dotaznikového

Setfeni totiz vyplynulo, Ze o téchto preventivnich akcich slySelo pouze 14 % respondent.

V obcich je doporuceno vyuzit hlaSeni obecniho ufadu, které neni casové ani finanéné€ na-
kladné. Ve méstech a v obcich, kde nevyuzivaji obecni hlaseni, se pak propagace miize
provadét formou pozvanek vyvéSenych na informativnich tabulich u méstského Uradu,

v ¢ekarnach u 1ékait, v mistnim obchodé€ nebo prostfednictvim kabelové televize.
7.3 Casova, nakladova a rizikova analyza

7.3.1 Casova analyza
Rodinna doporuceni

Doprovod dcery, syna ¢i vnuka neni navrh ¢asové naro¢ny. V ptipad¢, kdy se senior roz-
hodne na predvadéci akci jet, oznami to ptibuznému nebo znamému, a ten si mize uz do-
predu vzit v praci dovolenou. Navic Vv mnoha firméch neni problém si vzit jeden ¢i ptl dne

dovolené ze dne na den. Pocet dni dovolené je ze zdkona stanoven na minimalné¢ 20 dni
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ro¢né, proto by nemél byt pro dceru ¢i syna problém obétovat naptiklad dva dny v roce,

aby mohli doprovodit rodi¢e na predvadéci akci.
Institucionalni doporuceni

Pro zvyseni informovanosti vefejnosti jsem doporucila v obcich vyuzit hlaseni obecniho
ufadu. Jde opét o doporuceni, které neni nijak casové ndro¢né. Staci, kdyz hlaseni bude

probihat tyden ptfed konanou akci.

V ptipadé€ vytvoteni pozvanek formou letdkli umisténych na informativnich tabulich mést-
skych utadd, v cekarnach u Iékatd, ¢i v mistnim obchodé€ je ¢asova naro¢nost vyssi nez
Vv ptedchozich dvou doporucenich. Tvorba textu, zpracovani a tisk téchto letdkd mize trvat
den nebo i tyden. Zavisi to na mnozstvi a také na tom, zda si je bude firma vytvaiet sama,
nebo vyuzije agenturu. Tvorba a umisténi pozvanky do vysilani kabelové televize neni

¢asove narocCné.
7.3.2 Nakladova analyza

Rodinna doporuceni

Shrnuti nakladii v pfipadé doprovodu je jednoduchy. V potaz jsou brany pouze ndklady
spojené se zaplacenim vstupu na pfedvadéci akci, ktery se pohybuje v fadech desitek, ma-
ximalné stovek korun. Popiipadé naklady na cestovani spojené s dopravou z domu na mis-
to, odkud je ur€en odjezd na predvadéci akci. Tyto naklady na cestovani se ale 1i8i ptipad

od ptipadu.
Institucionalni doporuceni

U doporuceni vyuziti obecniho rozhlasu jsou ndklady zanedbatelné.

24

odviji od kvality papiru a barevnosti tisku. Cena jednoho letaku se tak mize pohybovat od
2 do 50 K¢. Vyvéseni pozvanky v ramci kabelové televize zahrnuje pouze mzdové naklady
zaméstnance mésta, ktery zajistuje vysilani kabelové televize. Obce by tyto aktivity pro

seniory mohly vykondvat zdarma.
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7.3.3 Rizikova analyza
Rodinna doporuceni

Riziko spojené s doprovodem souvisi s tim, ze zaméstnavatel nemusi vzdy vyhovét zadosti
a seniorovu doprovodu neposkytne dovolenou, aby jej mohl na predvadéci akci doprovo-
dit. Dalsim rizikem je situace, kdy potradatelé predvadéci akce odmitnou seniortiv dopro-
vod na akci pustit, protoze védi, ze se tim snizuje pravdépodobnosti nakupu. Navic dopro-

vazejici osoba ma moznost ptivolat COI nebo policii.

DalSim rizikem je, Ze senior imysIné zataji, Ze na predvadéci akci jede. Jeho piibuzni a
znami se tak o tom viibec nemusi dozveédét. Rizikem muze byt i situace, kdy seniora ovliv-
ni jiny senior, ktery jej na predvadéci akci zlaka.

Poslednim rizikem spojenym s rodinou je neochota potomka. Senior jej sice pozada o do-

provod na pfedvadéci akei, ale potomek se ji zi€astnit nechce, a tak necha jet seniora sa-

motného.
Institucionalni doporuceni

V ptipad¢ rozhlasu je hlavnim rizikem, ze ne vSichni seniofi jej usly$i. Senior miiZe
v okamziku hlaseni naptiklad spat, mit pusténou televizi ¢i radio, nebo nemusi byt viibec
doma. Jako prevence proti tomuto riziku je doporuceno hlaseni vicekrat opakovat,

v riznych c¢astech dne (rano a odpoledne), tak aby jej slySelo $irsi spektrum obyvatelstva.

U letakd Ize za riziko povazovat, ze Si jej seniofi nevSimnou. Je proto vhodné, aby tyto
letaky byly napsany vétSim pismem a na barevném papiru. V piipadé vyvéSeni pozvanky
do vysilani kabelové televize je rizikem, ze seniofi se na tento program nedivaji, pfipadné

mu nevénuji moc pozornosti.
Poslednim rizikem, které je spojeno s prodejci, je jejich rafinovanost. V ptipad¢, ze dojde
ke zruSeni n&jaké Cinnosti zakonem, vzdy si najdou zplsob, jak tento zédkon obejit a vy-

mysleji stdle nové praktiky a techniky, jak divétivé seniory okrast.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo vypracovat analyzu marketingovych nastroji v souvislosti

S ucasti seniorti na nakupnich akcich a ze ziskanych poznatkli vypracovat doporuceni pro

zvyseni ochrany seniori na téchto akcich.

Analyza vychazela z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické ¢asti jsem shrnula podstatné
informace z kniznich a internetovych zdroju zabyvajicich se marketingovym mixem, pied-
vadécimi akcemi, nakupnim chovanim a problematikou s nimi souvisejici. V praktické
¢asti byly ptedstaveny nejznaméjsi spolecnosti zabyvajici se prodejem zbozi na predvadé-
cich akcich a dale byly uvedeny konkrétni ptiklady podvedenych seniorii. Nasledovala

samotnd analyza, kterd byla provedena formou dotaznikového Setieni.

Na zékladé analyzy bylo vypracovano doporuceni ve dvou stupnich, rodinné a institucio-
nalni. V ramci rodinnych bylo seniorim doporuceno si pred ucasti na predvadéci akci
ujasnit, zda né&jaké zbozi potiebuji, ptipadné si promyslet, jaké zbozi chtéji koupit. Dale
jim bylo doporuceno, aby si stanovili horni hranici penéznich prostiedkd, které jsou ochot-
ni a schopni utratit. Dalsi doporuceni je brat s sebou na predvadéci akce mladsi doprovod,

r~r

naptiklad dceru, syna ¢i vnuka. Tim se snizi riziko moZného nechténého nakupu.

P4

Druha ¢ast doporuceni byla potom ur¢ena pro mésta a obce. Z analyzy totiz vyplynulo, Ze
o preventivnich akcich, které COI poiada pravé ve spolupraci s mésty a obcemi, vi pouze
mala ¢ast dotazanych. Proto bylo doporuceno, aby mésta a obce zvysila propagaci téchto
informativnich akci pomoci mistniho rozhlasu nebo vyvésenim pozvanky na informacni

tabuli méstského ufadu, u Iékare, v obchodé¢ ¢i do vysilani kabelové televize.

K zjist€énym doporucenim byla provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza. Na zakla-
dé téchto analyz bylo zjisténo, Ze ani jedno z nabizenych doporuceni neni ¢asoveé narocné.
Nejmén¢ nakladné je doporuceni vyuzit k pozvani na informa¢ni seminafe mistniho roz-
hlasu a kabelové televize. Nakladngjsi je tvorba pozvanek formou letdki. Doporuceni spo-
jené s doprovodem seniora na piedvadéci akci se ukazalo jako velmi rizikové, napt. dopro-
vod nedostane v praci volno, senior zataji, ze na akce jde, neochota doprovodu. U institu-
ciondlnich doporuceni jsou hlavnimi riziky, ze senior rozhlas neusly$i nebo si nevSimne
letdku. Mezi dalsi rizika patfi neustadld vynalézavost prodejcii, kteti vymysli stale nové
zpisoby, jak mohou obejit zdkon. Proti této rafinovanosti obchodnikii ale 1 nadale bojuje
Ceska obchodni inspekce. Mezi novinku patii, ze COI nyni mize &innost prodejcti na

predvadéci akci skryté nahrat.
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Jsem
studentkou 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a tento dotaznik bude sou-
casti mé bakalaiské prace, ve které se zabyvam ochranou seniorti na piedvadécich
akcich, na kterych casto figuruji podvodni prodejci. Smyslem tohoto dotazniku
je pomoci lidem, aby se nestali soucasti tohoto podvodného procesu. Dotaznik je
zcela anonymni. Dé&kuji za Vas cas.

1. Byli jste uzZ nékdy pozvani k ucasti na predvadéci akci?

O Ano
O Ne

2. Jakym zpusobem jste byli pozvani na predvadéci akci?

O Pozvankou ve schrance
O Telefonicky

[0 Od pratel

O Jinak ..o,

3. Kolikrat jste byli na predvadéci akci? Pokud zvolite posledni moZnost, pre-
skocte na otazku ¢. 12.

O Jednou

O 2-5 krat

O Vice nez 5 krat
O Nebyl jsem

4. Jaky byl divod Vasi ucasti na predvadéci akei?
Muzete zvolit vice odpovédi.

Vylet

Nakup zbozi

Darek nebo jidlo zdarma
Zvédavost

Jiné ...

OO0oOogod



5. Co jste koupili na predvadéci akei?

MiiZete zvolit vice odpovedi

Kuchyiiské potieby

Potieby spojené s uklidem domacnosti
Zdravotni pomucky

Nic

Jiné ...

ooOooOoono

6. Proc jste zbozi na predvadéci akci koupili?

O Potteboval jsem ho

O Libilo se mi

O Chtel jsem ud¢lat radost détem/vnukiim
O Byl jsem piinucen ho koupit

7. Jakou ¢astku jste na predvadéci akci utratili?

O Do 5000 K¢

O 5000-10000 K¢

O 10000-20000 K¢

O Vice nez 20000 K¢

8. Byl na Vas béhem predvadéci akce vyvijen natlak za strany prodejce?

O Ano
O Ne
O Nevim

9. MiZete rozepsat, jakym zptisobem byl na Vas natlak vyvijen?

10. S kym nejcéastéji na predvadéci akce chodite?

[0 Sam/sama
O S partnerem/partnerkou
O S prateli

11. Jaky je pocet ¢lenii Vasi domacnosti?
O Ziji shm/sama

O 2 ¢lenové
O Vicenez?2



12. Myslite si, Ze kvalita vyrobkii na predvadécich akcich odpovida jejich ce-
né?

O Ano
O Ne
0 Nevim

13. Myslite si, Ze jsou seniofi dostate¢né chranéni pred podvodnymi prodejci?

O Ano
O Ne
O Nevim

14. Sly3eli jste o preventivné informaénich pFednaskach, které poiada COI ve
spolupraci s mésty a obcemi? (Tyto akce jsou poradany predevSim pro seniory
a informuyji o spotiebitelskych pravech)

O Ano
0 Ne

15. Jaké je vaSe pohlavi?

O Muz
O Zena

16. Jaky je Vas vék?

55-60 let
61-70 let
Vice nez 71 let

OO0



PRILOHA P I1: PISEMNA ODPOVED CESKE OBCHODNI

INSPEKCE
Ceska obchodni inspekce
Inspektorat Jihomoravsky a Zlinsky
TF. kpt. JaroSe 1924/5, 602 00 Brno
Vazen pani

A
.

Adéla Magdalkova

amagdalkova@gmail.com

Vase zn. Sp. zn. Cj. Vyfizuje/kl. Brno
1069/30/15 CO!I 42754/15/3000 Mgr. Havit/937 13.04.2015
Odpovéd’' na dotaz
Vazena pani,

obdrzeli jsme Va3 dotaz tykajici se pfedné3ek pro seniory porfadanych Ceskou obchodni
inspekci. K Vasim jednotlivym dotazim Vam sdélujeme nasledujici.

1. Zdejsi inspektorat Ceské obchodni inspekce neoslovuje seniory s pozvanim na prednasky,
nemame proto k dispozici Zzadnou pozvanku, kterou bychom Vam mohli poskytnout. Seniory
zve vzZdy prfisludny obecni i meéstsky urad, prip. klub seniort, ktery o konanf pfednasky
pozadal.

2. Prednasky se konaji ve méstech a obcich, které nas oslovi s Zadosti o konani prednasky.

3. Pfednasky nejsou ze strany Ceské obchodni inspekce zpoplatnény.

Ceska obchodn! Inspetca
Inspektorat Jinomoravsk. « 20044
tF. Kpt. Jarche &

602 00 Bmo b

S pozdravem

vz, Mgr. diil eumai

Mgr. Karel Havli¢ek
feditel inspektoratu

Telefon (+420) 545 125911 Fax (+420) 296 366 236 E-mail bm_coi@coi.cz
ID datové schranky duydzx4



