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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva manipulativnimi aspekty marketingu a jejich socioekonomickymi
dusledky. V prvni kapitole se venuji zakladnim pojmiim marketingu. Druha kapitola se tyka
manipulace z hlediska psychologie, kde rozebiram manipulacni chovadni, manipulativni
strategie a techniky. Treti kapitola je o vyuzivani (zneuzivani) manipulativnich technik
marketingu. Dale jsou zminény nejpouzivanéjsi manipulativni techniky a k nim obranné
taktiky. Posledni kapitolou je vlastni Setreni, kde sleduji manipulativni techniky na
predvadecich akcich a zkusenosti seniorui, které se jich ucastnili.
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TITLE

Manipulative aspects of marketing and socio-economic consequences

ANNOTATION

Bachelor thesis deals with the manipulative aspects of marketing and socio-economic
consequences. The first chapter is devoted to basic concepts of marketing. The second section
deals with manipulation in terms of psychology where | analyze the behavior manipulation,
manipulative strategies and techniques. The third chapter IS about the
use (abuse) manipulative marketing techniques. The thesis also mention most frequently,
used manipulative techniques and their defensive tactics. The last chapter isits own
investigation, which includes techniques used during demonstrative shows and experience of
seniors who participated in.
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Uvob

Prace je Clenéna do péti kapitol. Prvni Cast kapitoly je zaméfena na teoretické zéklady a
pojmy marketingu, druha c¢ast rozkldda slozky marketingového mixu, ktery je v souCasné

dobé€ povazovan za klicovy pojem.

Druhé kapitola se zabyvéa manipulaci z hlediska psychologie, kde je analyzovano manipulacni
chovani, strategie a techniky manipulace. Tteti kapitola je vénovana problematice
manipulativnich technik marketingu na hranici vyuzivani a zneuzivani. Ctvrta kapitola se tyka
pouzivani a charakterizovani manipulativnich technik a nasledné obranné technice a je

uvodem posledni kapitoly.

Obsahem této posledni kapitoly je vlastni Setfeni prubéhu piedvadécich akci na zakladé
osobniho dotazovani. Dale je toto téma analyzovano z hlediska nejéastéji pouzivanych

manipulativnich technik a sile natlaku z nich plynouci a pisobici na seniory.
Cilem této bakalatské prace je:
e seznameni s manipulativnimi technikami,
e poukdazat na malo sledujici téma pfedvadécich akcich a
e vlastni Setfeni formou dotaznikti a vyhodnoceni pfedvadécich akci dle vetejnosti.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je poukazat a analyzovat malo sledované téma — manipulace,

jako nezbytnou soucdst uspéchu spolecnosti organizujici predvadéci akce a vyuZiti

psychologického natlaku u seniord.

Podnétem pro zaméteni této bakalaiské prace na téma Manipulativni aspekty marketingu a

jejich socioekonomické dusledky, byla kniha Manipulativni natlak od Douglase Rushkoffa.

Veskeré informace uvedené v této praci byly ziskdny z dostupné odborné ceské literatury,

internetu a vlastniho Setfeni na vetejnosti formou dotaznikd.



1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

1.1 Definice marketingu

Pojem ,,marketing“ se vyklada jako véda o prodejnich technikach a reklamé. Jeho vznik
telefonatli, kterymi se snazi vnutit novy ,,pausal® od jist¢tho mobilniho operatora a dalsi
nepotiebné bankovni produkty. I kdyz jsou prodej a reklama velice dilezité, neptedstavuji

tyto funkce zdaleka to nejdulezitéjsi. [10]

Marketing neni pouze néstroj k uskuteénéni prodeje, presvédCeni zdkaznika a néslednému
prodani vyrobku ¢i sluzby, ale také se snazi uspokojovat potieby zakaznika. Jestlize
specialista v oblasti marketingu zjisti a pochopi potieby zakaznika a vyrobi dany vyrobek tak,
aby pfinasel zakaznikovi novou hodnotu za pfiznivou cenu, a s tspéchem ho distribuuje a
podporuje jeho prodej, pak se tento vyrobek lehce prodava. Tudiz prodej a reklama jsou

souborem marketingovych nastroji, funkci, které ptisobi spole¢né, aby ovliviiovaly dany trh.

Philip Kotler a Gary Amstrong definuji marketing jako ,,spolecensky a manaZersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

smény vyrobkd ¢i jinych hodnot*.[10]
K porozuméni této definice je nutné vysvétlit nasledujici pojmy.

1.1.1 Potreba

Potieba je zdkladni koncepce, na které zavisi marketing. Tedy koncepce lidskych potieb, které
definujeme jako pocit nedostatku. Jsou to potieby, které jsou soucasti predstav lidskych
bytosti. Zahrnuji naptiklad stravu, oSaceni, pocit tepla a bezpeci, tj. fyzické potieby, ale 1
potieby soundlezitosti, citové potfeby a individudlni potieby, jako je potieba poznani ¢i

seberealizace.[10]

1.1.2 Touhy a piani

Touhy a pfani jsou formou, V niz se lidské potfeby promitaji. Jsou ovlivnény kulturnimi a

osobnimi charakteristikami.

1.1.3 Poptiavka

Je Casti potieb, které se realizuji prostiednictvim smény na trhu. Poptavka odpovidd mnozstvi

pozadovanych konkrétnich produktt a jeji rozsah je dan kupni silou a ochotou nakoupit.[21]
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Je tedy disledkem potieb, pfani a tuzeb, které jsou zalozeny na kupni sile zakaznikt.[10]
Poptavka zavisi na tfadé faktort. Patii k nim naptiklad cena vyrobku nebo sluzby, zmény cen

substitutti a komplementli, zména vySe pfijmu, vkus, zvyky i preference.[21]

1.1.4 Produkt

Produkt je pfedmétem smény. Z tohoto thlu chapeme produkt jako néco, pro co existuje trh,
po Cem existuje poptavka a néco, co dokaze uspokojit potfebu. Produktem nejsou jenom

hmotné vyrobky, ale i nehmotné tj. informace, sluzby, data ¢i mySlenky.[20]

1.1.5 Sluzby

Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu a nelze k nim pievadét vlastnické pravo. Jsou
uskuteCnovany formou realizace urcitych CcCinnosti ¢i uzitkli, diky nim pfijemce nebo

nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.[10]

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v soucasné dobé povazovan za klicovy pojem v marketingovém
managementu, kterym podnik dosahuje svych marketingovych cilii. Sklada se ze vSeho, ¢im

muze podnik ovlivnit poptavku po svych vyrobeich.[5]

Marketingovy mix tvofi ndstroje, které maji vztah k podniku a jeho okoli, tj. zékaznici,

dodavatelé, konkurence, distribu¢ni a dopravni organizace prostiedniku, atd. [2]
Marketingovy mix se ¢leni do ¢tyt zdkladnich skupin:

e Produkt (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuc¢ni cesty)

e Promotion (marketingova komunikace).

Podle anglickych nazvii nazyvame marketingovy mix zkratkou ,4P“[2] Clenéni

marketingového mixu a jeho slozek, je zachyceno na Obrazku 1.
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Obrazek 1:Slozky marketingového mixu podle H. Mefferta

Clenéni jednotlivych slozek marketingového mixu:

1.2.1 Produkt (produkt)

Produktovy mix:
o Kuvalita

e (QOchranna znamka

e Obal

e Sortiment
e Design

e [Image

e Zaruky

e Sluzby

Zdroj:[2]



Na prvnim misté je vzdy vyrobni a vyrobkova politika. Rozhoduje se zde o tom, které
vyrobky maji byt vyrabény a prodavany, ale i 0 tom, jaké vlastnosti musi mit dany produkt.
Produkt pro spotiebitele nepiedstavuje jenom soubor technickych parametrd, ale i dalsi

faktory jako je napt. design, obal, znacka, zaruky, ¢i sluzby. Mnohdy tyto faktory hraji tu
122 Cena

Slozky ceny nazyvame téz jako kontraktacni mix:
e cenikova cena,
e rabat,
e platebni podminky,
e uvérové podminky.[2]

Cena je jediny prvek z marketingového mixu, ktery podniku piinasi zdroj pfijmu. Ostatni
slozky marketingového mixu, jako jsou napft. produkt, distribuce a marketingova komunikace,
problém podnikani, a proto je nutné tomuto problému vénovat dostateCnou pozornost. Musi se
zde spojit racionalni kalkul s uménim odhadnout reakci budoucich zdkaznikd a pfihlizet

K pribéhu zivotniho cyklu vyrobku. Obrazek 2.[5]

Objem
prodeju

il

Vyvojovd Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrizek 2: Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj:[22]



Ve vyvojové fazi je vyrobek vyvijen, dosud neni na trhu a existuji pouze naklady. Zavadéci
faze predstavuje uvedeni vyrobku na trh, prodej pomalu roste, ale zisk je stile zaporny.
V ristové fazi se zisk dostava do kladnych hodnot. Prodej vyrobku ve fazi zralosti nadéle
roste, ale uz zde klesa zisk, z divodu sniZzeni ceny vyrobku. Ve fazi upadku klesd prodej

vyrobku i zisk. Poté dochazi ke stazeni vyrobku z prodeje.[22]

Cena je v marketingu povazovana za dulezity marketingovy nastroj. Ale i dulezitym
signalem pro kupujiciho. Nizkd cena mize zédkaznika naldkat nebo naopak odradit. Zakaznik
muze byt napt. presvédCen, Ze se jednd o levny nekvalitni materidl. AvSak pro nékoho muze
vysoka cena znacit kvalitu a tim si podnik ziskdva nové zakazniky. Téch je 0 mnoho méné,
nez pii nizké cené. Podnik cenu také vyuziva jako nastroj proti konkurenci a slouzi mu jako

manifestace podnikové kultury.[7]

1.2.3  Distribuc¢ni cesty

VétSina vyrobcd své vyrobky koneénym zékaznikiim pifimo neprodava. Vyuziva k tomu
sluZzeb marketingovych zprosttedkovatelti, kteti vyrobek dopravi z mista vzniku do mista

urceni, tedy tam, kde vyrobek bude spotiebovan ¢i opakované vyuzivan.[5]

Distribuce se uskuteéiuje s ohledem na charakter trhu, tj. typ trhu, pocet zakazniki, nakupni
zvyklosti, ale také na charakter vyrobku, cile vyrobniho podniku nebo obchodni firmy tedy
jeji image, podnikovou kulturu, velikost podniku ¢i postaveni na trhu. AvsSak s ohledem na

distribu¢ni meziélanky.[2]

Mezi zakladni funkce distribucni cesty patfi obchodni, logistické a doplitkové funkce. Viz
Tabulka 1.

1.2.3.1 Zikladni funkce a Cinnosti vykondvané v prithéhu distribucni cesty meziclanky.

Tabulka 1: Zakladni funkce a ¢innosti vykonavané v pribéhu distribuéni cesty mezi¢lanky

Funkce Popis ¢innosti

Nakup zbozi pro opétovny prodej a zaméry, tykajici se dalSich
nakupi, vyhledavani vSech prostiedkil a zplisob komunikace se
zakaznikem.

Obchodni funkce | Nalezeni viech stimula¢nich aktivit na podporu prodeje.

Formovani nabidky a jeji pfizptisobeni potfebam kupujicich, dohody

o cenéch, o podminkach dodavky, o zménach v nabidce prevzeti

rizik v ptipadé zastarani nebo zhorSeni kvality zbozi.

Logistické funkce Ttidéni zbozi,
kompletovani zbozi,
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Dopliikové funkce

manipulace se zbozim,
doprava,

baleni.

Shromazd’ovani a poskytovani informaci:
o prislusném marketingovém prosttedi,
o vSech podminkach, ve kterych podnik pracuje,

o vyvojovych tendencich,
o potencialnich a skute¢nych zékladech apod.,
ziskani a vyuziti finan¢nich prostfedkl k pokryti ndklada distribuéni

cesty.

Volba distribu¢ni cesty zavisi na:

e druhu zbozi,

0 jeho slabych a silnych strankéch,

e segmentaci trhu — tj. pro koho je vyrobek, zbozi urceno,

e konkrétnim spotiebiteli,

Zdroj:[2]

e velikosti zésilky — napf. nemocnice, Skoly odebiraji velké mnoZzstvi, oproti tém, co

nakupuji pouze jednotlivé vyrobky,

e cekaci dobé — podle doby spotieby vyrobku,

e prostorové dostupnosti,

e rozmanitosti vyrobku.[12]

1.2.3.2  Urovné distribuénich cest

Uroveti distribuénich cest, predstavuje kazdy prostiednik, ktery béhem distribuce provadi

urcité funkce. Obchodni metody vyuZivané pti prodeji spotiebniho zboZi.

Tabulka 2: Urovné distribu¢nich cest u spotiebniho zbozi

Vyrobce

Vyrobce

Vyrobce » Velkoobchod
Vyrobce »| VVelkoobchod | —,

v

Prostiednik |

—>

11

v

Maloobchod

—

Maloobchod

—>

Maloobchod

—

Spottebitel

Spottebitel

Spotiebitel

Spottebitel

Zdroj:[10]




Prvni troven piedstavuje piima distribucni cesta. Vyrobce nevyuziva prostfedniki, prodava

kone¢nym spotiebiteliim (napft. on-line katalogy na internetovych strankach vyrobce).

V druhé urovni vyrobce vyuziva sluzeb jednoho prostfednika a tim je obvykle maloobchod.
Vyrobce nabytku ¢i elektroniky prodava své vyrobky velkym maloobchodnim podnikiim,
jako je Elektro World a Asko nabytek.

Ve tfeti trovni putuje vyrobek od vyrobce pies velkoobchod a maloobchod, az ke kone¢nému

spottebiteli. Tuto troven vyuzivaji hlavné mali vyrobci potravin ¢i potieb pro domacnost.

Ctvrta troven distribuénich cest zahrnuje tfi urovné prostiednikil. Vyrobek tedy ujde dost
dlouhou cestu, nez se dostane ke konecnému spotiebiteli. Ve vétSin¢ piipadd to pfinasi
problémy a vyrobce uz nepiichazi do kontaktu se zakaznikem.[10]

1.2.4 Marketingova komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu je marketingova komunikace neboli propagace.
Cilem tohoto prvku je vyvolani zjmu u spotiebitell, udrZeni stavajicich zakaznikl, ovlivnéni
zakaznikl pti nakupu vyrobku ¢i ziskani novych zakaznikt. Propagace je v marketingovém

mixu ovliviiovana rozhodovanim vyrobkové, cenové ¢i distribuéni politiky.[5]

1.2.4.1 Sloiky marketingové komunikace

e Reklama,

e Podpora prodeje,
e Public relations,
e Osobni prode;j.

K dosaZeni reklamnich a marketingovych cili vyuziva podnik nastroji ptimého marketingu a

téchto slozek.[10]

12411 Reklama
P. Kotler a G. Armstrong definuji reklamu jako ,jakoukoli formu neosobni placené

prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.[10]

Reklama ve vétsin¢ piipadd tvoii hlavni c¢ast marketingové strategie a je jednou

z nejdulezitéjsich slozek v marketingové komunikaci.[2]
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Chceme-li, aby reklama byla Gspé$na, méli bychom do vytvafeni reklamy zapojit jak interni
zaméstnance, tak externi, ktefi jsou reklamni odbornici. Tito odbornici musi vyuzivat vSech
marketingovych poznatkt, které oslovi potenciondlni zakazniky, tedy urcité segmenty trhu, a
budou orientované na soucasné piekazky, které mohou mit raciondlni ¢i psychologické
ptiéiny.[5]

1.2.4.1.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje P. Kotlera a G. Armstronga mysli ,,kratkodobé pobidky slouzici k podpote
nakupu ¢i prodeje vyrobkt nebo sluzeb*.[10]

Podpora prodeje po vyhlaseni piisobi témét okamzité. Tohoto efektu je mozné dosahnout
¢asovym omezenim vyhodné nabidky nebo ¢innosti. Zakaznik je tedy nucen reagovat ihned

nebo do urcitého data. Pouzity podnét musi na zakaznika ptisobit intenzivné.
U podpory prodeje zaméfené na konecného spotiebitele 1ze vyuzit:

e Kupéni a certifikath — zakazniklim se nabizi urCitd sleva z ceny nakupovaného

vyrobku (napft. supermarket nabizi v letdku 2-3 kupony na slevu vybranych vyrobki)

e Vzorky zdarma — pouziva se u novych vyrobkid k vyzkousSeni a jeho cilem je ziskat

nové zakazniky (napf. Oriflame, Avon )
e Prémie — odmeéna za nakup uréitého vyrobku, obdrzi zdkaznik dalsi vyrobek zdarma

e Cenov¢ vyhodné baleni —,,2 za cenu 1°[5]

1.2.4.1.3 Public relations

Cinnosti PR, jejimz smyslem a cilem je tvofeni kladnych pfedstav o podniku a vytvafeni
podminek pro realizaci cili.[2] Muze se tedy fici, Ze zdkladnim pilifem PR jsou vztahy a
komunikace mezi lidmi. Obousmérné vztahy mezi podnikem a jejim okolim (napi. dodavateli,
odbérateli, zaméstnanci, médii ¢i vladou) je dulezitym prvkem uspé€Sného PR. Nové poznatky,
navrhy i pfipominky druhych stran, porozuméni ¢i pfizptisobeni ze strany podniku, napoméha

vytvaret diveéru v podnik a jeji vyrobky.[21]
Mezi hlavni funkce PR patii:

e informac¢ni funkce — zprostfedkovani informaci o podniku jak dovnité podniku, tak

K jejimu okoli,
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e kontaktni funkce — vytvafi a udrzuje vztahy ke vSem dulezitym oblastem Zivota

spolecnosti,

e funkce image — budovani, zména a péstovani predstavy o podniku, jejich vyrobcich,

osobach,
e funkce stabilizacni — reprezentovani postaveni podniku na trhu a potvrzeni jeji pozice,

e funkce harmonizani — pfispivd k harmonizaci  vztahT mezi zdjmy

podnikohospodaiskymi a celospolecenskymi,

e funkce zastupovani zajmii — podporovani nebo odmitadni navrhii zdkont pfi jednanich

se zastupci vladni vetejnosti.[6]

1.24.1.4 QOsobni prodej

,Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych
komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci

mnoha firem“ podle M. Karli¢ka a P. Krale.[9]

Tato slozka komunika¢niho mixu ve srovndni s ostatnimi md vyznamnou ulohu, kterad
podniku pifinasi tu nejvetsi vyhodu. A to pfimy kontakt mezi podnikem a zdkaznikem, ktery
podniku pfinds$i okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci 1 vEtsi vérnost
zakaznikl. Proto nejvyznamnéjSim ukolem prodejce neni prodavat produkty, ale ziskat
zakaznikovu dlvéru a stat se tim, na koho se jako prvni obrati zakaznik s danym problémem,

ve kterém prodejce ptisobi.[8]

Osobni prodej jako nastroj komunika¢niho mixu se ve vétSiné ptipadi vyuziva u vyrobkd,
které jsou relativné drahé, z kterych by bylo mozZzné financovat vysoké jednotkové naklady.
Dale pro technicky narocné vyrobky, které potiebuji fadné zaskoleni s funkcemi vyrobku
nebo také u vyrobkl, které mohou byt modifikovdny a upravovany podle pozadavka

zakaznika.[8]
Vyhody osobniho prodeje:
e piimy kontakt se zdkaznikem a okamzit4 zpétnd vazba,
¢ vhodny ke komunikaci s pomérné€ malymi cilovymi segmenty,

e geografickd koncentrace zakaznikl piispiva ke snizovani jednotkovych nakladi.
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Nevyhody osobniho prodeje:
e vétSina zakaznikll nema rada, pokud je obchodnik oslovuje s jakoukoli nabidkou,

e cCas — pomémn¢ dlouhou dobu trva, nez jsou vytvofeny dobré vztahy mezi

obchodnikem a zakaznikem,

e jakykoliv natlak ze strany obchodnika muze byt ze strany zakaznika okamzitym

divodem, pro¢ danou nabidku nevyuzit,

e nemoznost Uplné kontroly komunikace mnohdy vede k neetickému chovani

obchodnikd,

e relativné vysoké jednotkové naklady zpisobené predevSim individualnim

kontaktovanim zakaznikti obchodnikem.[8]

I pfes vzristajici popularitu hypermarketd, kde je zcela nemozné se setkat s prodavacem,
zustava maloobchodni prodej (osobni prodej) nejvyhledavangjsi u nékterych dulezitych

cilovych skupin (napf. u seniort a zakaznikt s velkymi piijmy).[8]
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2 MANIPULACE Z HLEDISKA PSYCHOLOGIE

Manipulace je definovana jako ,,zamérné nebo nevédomé pouzivani neférového zpisobu

chovani. Manipulovat lze v jakékoli komunikaéni situaci, mize se jednat napf. o:
e feSeni konfliktu,
e informativni rozhovor,
o  Kritiku,
e pohovor,
e rozhodovaci proces v ramci workshopu,
o diskusi mezi prateli,
e pohovor s pracovnikem o jeho pracovnich vykonech atd. [4]

Dalsi definice uvadi, Ze manipulace je skrytym, zékulisnim, podvodnym, pletichaiskym
b 2 2 2
jednanim, vyuzitim néci neznalosti nebo naivity, chytré intrikafeni skryté za paravanem zdani,

jehoz zamérem je dosahnout pro sebe maximalniho prospéchu na ukor nékoho jiného.[19]

Pivodce manipulace tedy zkousi ostatni obelstit takovym zplsobem, aby je neodradil (nékdy
se mu dokonce podaii ziskat si jejich uznani a vde€k) a s jejich pomoci dosahl svych vlastnich
cili. Zajem manipulujiciho pfitom nesouhlasi ani se nekryje se zajmem manipulovaného:
kdyby tomu tak bylo, jednal by oteviené¢ a nikoliv vychytrale a skryté. Michal Szulczewski
nazyva tento typ jednani nekalou ptevahou.[17] Manipulace je tedy pouzitim pievahy, nejde
vSak o pfevahu sily nebo prava, ale o taktickou pfevahu, pfi niz plivodce manipulace vyuziva
vSech okolnosti, které jsou naklonény k dosazeni jeho zdmért. Tato pievaha vznika

v okamziku, kdy dochazi k dezorientaci a uziti Isti.[19]

2.1 Manipulac¢ni chovani

Dle Mikulastika z roku 2010 cituji:,,Kdyz se zeptame prodejcti, jak ovlivni zakazniky, aby si
néco koupili, nebo politiky, aby pro né hlasovali, mizeme slySet odpovédi - musi§ s nimi
mluvit tak, aby si mysleli, ze oni sami se rozhodli, ze ty jenom plnis jejich ptani, musi$ prodat
sam sebe, hraj roli uptimného®. To je manipulace zalozena na rafinovaném pfistupu se snahou
pfitdhnout pozornost a emoce zakaznika. Manipulaéni chovani je takova komunikace, ktera je

zaméfena na zneuzivani jinych lidi. Mize mit formu piedstirané bezmocnosti, mize mit
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formu vyhrozovani, natlaku, klaméani, miize mit podobu piedstirani stejnych zajmi nebo
zakryvani svych vlastnich zajmi, mize jit o posilovani pocitu sebeuspokojeni, ovliviiovani

toku informaci. [14]

2.2 Manipulativni strategie

Zakladni strategie, které¢ pouziva manipulator:
e Dblokada,

e prosazovani se,

e sabotaz rozhovoru,

e sabotdz po rozhovoru.

Tyto strategie voli manipulator podle toho, jaky zdmér sleduje.

2.2.1 Blokada

Pomoci této strategie chce manipuldtor obvykle zabrdnit tomu, aby druhd strana dosahla
svého cile. Chce jenom dale pokracovat v diskusi, nesleduje vedle toho Zadny dalsi cil.

Blokadu 1ze provadét defenzivné ¢i ofenzivné.

Defenzivni postup spociva v tom, ze manipulétor stale setrvava na svém stanovisku, nedovoli
druhé strané pfijit s jinym nézorem, nez jaky ma on sam. Odmita vysvétlovat a zaroven
blokuje dalsi dileZité informace. Neodpovid4 na otdzky, je neochotny pochopit druhého a

odbocuje od odpovédi.

Ofenzivni pfistup spociva v odvadéni pozornosti na jiné téma ¢i v rozméliovani. Zamérne
nechce pochopit druhou stranu a neustale mlzi. Zveli¢uje naprosto banalni véci a uvadi

scestné argumenty.[4]

2.2.2 Prosazovani se

Pomoci této strategie chce manipulator udrzet diskusi a dosdhnout svého cile vSemi
prostiedky. Zde se soustiedi na piesvédCovani, tj. Ze pouziva zavadéjici ¢i nerelevantni
argumenty a snazi se timto druhého premluvit. Miize také ale uplatnovat postupy, které se na
presvédCovani nesoustred’uji.

v

Postup, kterym se snadno da presvédCit a je nejpouzivanéjsi, je lichoceni. Lichocenim, si ve
vétsSing€ pripadi doty¢ného ,,omotame kolem prstu®. Déle tu jsou ustupky v roviné emoci,
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kter¢ maji druhého pfimét k ustupkiim ve vécné rovin€. Apeluje na jeSitnost, zneuziva

autority, vlastni feSeni prezentuje jako zachranu.

Postupy, které nepresvédcuji, ale daji se jimi dosahnout pozadovaného cile, jsou hrozby, 1zi a
vydirani. Dale selektivni informovani, osobni utoky, vyvoldvani emoci ¢i zdanlivé
ustupovani. Manipulator také rad vytvari ¢asovou tisen ¢i vyvolava Spatné¢ svédomi. Nebo

diskuzi uzavira ,,to je moje posledni nabidka, pak...“.[4]

2.2.3 Sabotaz rozhovoru

Manipulator chce, aby rozhovor ztroskotal, aniz by za to on sam nesl odpovédnost.

Typickou situaci je zamérna nechépavost, provokovani, podsouvani vyrokd. Také
nekooperativni chovani (,,skdkani do fec¢i), lhani, plac¢, ptili§ rychlé vedeni ¢i ukonceni
rozhovoru, odmitdni tématu slovy ,,0 tom spolu nebudeme diskutovat®, vyvolavat Spatné

svédomi, atd. [4]

2.2.4 SabotaZ po rozhovoru

I kdyz manipulator béhem rozhovoru zcela spolupracuje, tak po ném vse mati. Dohodnuté
vysledky ¢i feSeni obchazi. Navenek pusobi dojmem, Ze dané feSeni nepochopil tak, jak bylo

mysleno pfi rozhovoru.

Typicky postup pfi sabotazi po rozhovoru je vlastni interpretace dohod a jejich nedodrzovéani.
Snaha mezi sebou poStvat ostatni ucinkujici pfi rozhovoru a intrikovat. Dale vytvareni

piekazek a blokad.[4]

2.3 Manipulativni techniky

Kazd4 manipulativni technika mé svilj pfesné definovany cil, techniku a tcel. Glorie Beck

podle téchto charakteristik rozdélila manipulativni techniky do 16 skupin.

Ze vsech téchto skupin: ,,dostat n€koho pod tlak, mit nékoho pod kontrolou, nékoho klamat,
n¢koho k sobé pfipoutat, podvést, znejistit, uskodit, odvratit né¢i pozornost, projevit moc,
pfimét nékoho jednat proti svym zajmim, pfimét nékoho k pocitovani sympatii, udélat na
nekoho dojem, ud€lat pro nékoho néco dobrého, ukolébat v jistoté, uvést do urcité nalady a
v nékom vyvolat agresi® budou vybrany a stru¢né charakterizovany, techniky podle stupné

etické nekorektnosti.

Skala etické nekorektnosti podle Glorie Beck mé deset stupiitl.
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Do prvniho stupné etické nekorektnosti se tadi:
e technika asociace,
e technika fixace,
e technika povércivosti,
e technika reciprocity Ci
e technika soucitu.[1]

2.3.1 Technika fixace

Cilem této techniky je pfimét nékoho k tomu, aby jednal proti svym zajmim a dostat

doty¢ného pod tlak, kterym se dosahne k tomu, aby néco udélal nebo fekl.

Fixaci se v ramci zakazané rétoriky rozumi pfipoutani K jednani, ktera vybrana osoba zbrkle a
bez vétsi rozvahy ozndmi. K tomu, aby byla fixace uspés$na, je zapotfebi publikum, které

vyzdvihne a pozitivné podpoii oznameni doty¢né osoby.
Tato technika je tvofena ze Ctyt krokd:

1. vybér vhodné cilové osoby,

2. vyprovokovat vyroky,

3. fixovat cilovou osobu,

4. kontrola u¢innosti.[1]

2.3.1.1  Vybér vhodné cilové skupiny

Vhodnou cilovou skupinou jsou osoby, které kladou velkou véhu na to, ,,co si 0o nich mysli

ostatni* a zavisi jim tedy na socidlnim uznani.

2.3.1.2 Vyprovokovat vyroky

Po vybéru vsech vhodnych osob se zadina s vlastni manipulaci. Zde se rozliSuji dva druhy

postupu:

e pasivni fixace vyroku — vyhledavani blizkosti cilové osoby, ostrazitost pii jejim

projevu a nasledné pfipoutani k jejimu vyroku, ktery bude k uzitku,
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e aktivni provokace vyroku — aplikace triki (napf. lichotivé provokace, uto¢né

provokace), které piimé&ji cilovou osobu k vyiceni néceho, co by jinak netekla.

2.3.1.3 Fixovat cilovou osobu
V tomto kroku dochazi k pfipoutani cilové osoby, k tomu, co ve zbrklosti fekla. Toto
pfipoutani musi probihat vefejné. Vetejnost se musi sklddat z osob, které maji pro cilovou

osobu né¢jaky vyznam, jinak neni ucinna.

2.3.1.4 Kontrola ucinnosti
Uspé$nost této fixacni techniky se projevi, pokud cilova osoba splni svijj slib. U této techniky

existuje vysoka pravdépodobnost uspéchu za predpokladu dobie provedené fixace.[1]

Do tfetiho stupné etické nekorektnosti se fadi:
e technika autority,
e technika disonance,
e technika charismatu,
e technika jazykové manipulace,

e technika klaky.

2.3.2 Technika klaky

Cilem této techniky je n€koho k sobé pfipoutat a udélat dojem z divodu respektu nebo

zvyseni vlastni vérohodnosti.

Klaka je chapéana jako zaplacené a aplaudujici obecenstvo pfi divadelnim pfedstavenim. Jejim
ukolem je povzbudit publikum, aby jasalo a tleskalo. Zaroven ale povzbuzuje ostatni, aby

souhlasili s danym jednanim, které se pted nimi odehrava.
Technika se sklada ze Ctyt krokt:

1. vybér vhodné cilové osoby,

2. shromazdit kolem sebe klaku,

3. cilené nasadit klaku,
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4. kontrola u¢innosti.

2.3.2.1 Vybér vhodné cilové osoby
Kazda osoba, ktera ma byt o né¢em piesvédcena (napi. o koncepci prodeje, navrhu tématu), je

cilovou osobou.

2.3.2.2 ShromaZdit kolem sebe klaku

Cleny klaky se nékdy ve skupiné najdou ihned, nebo jsou postupné sesbirany. Prvni typ klaky
se tvofi diky ndklonnosti a sympatii. Jsou to piedev§im kolegové, ktefi si mezi sebou dobie
rozumi. Pokud se klaka nesestavuje sama od sebe, musi se vytvofit napi. pomoci techniky

atraktivity nebo lichoceni, kterymi se ziska naklonnost.

Nasledné se manipulator prida ke skuping, ktera sdili jeho nazor, pomalu ji pfizvukuje a stava

se jejim mluvéim.

2.3.2.3 Cilené nasadit klaku

Projev manipulatora doprovazi §tab, ktery je sloZzen ze zminované skupiny. NadSen¢ tleskd a
tim zvySuje manipulatortiv vliv na ostatni. Nesmi se zde ale zapominat na piedstirani

sympatii, vyhod ¢i ptatelstvi k této skupiné.

2.3.2.4 Kontrola uclinnosti

Manipulator ale musi byt potfad ve stfehu a sledovat jeho ¢leny klaky. Ta mé pouze opakovat

vvvvvv

Uspéch této techniky spo&iva ve vyuziti diivéfivosti, lhani a zakeiného postupovani.[1]

Do patého stupné etické nekorektnosti patii:
e technika,,drba®,
e technika intrik,
e technika obétniho beranka a

e technika Spatnych argumentd.
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2.3.3 Technika Spatnych argumentii

Cilem této techniky je pfimét nékoho k tomu, aby jednal proti svym zajmim a manipulator
docilil uspéchu. Taktéz touto technikou dochazi k oklaméani a Skodi (napf. vyfazeni

konkurenta).

Spatné argumenty chapeme ve smyslu ,,zavadéjici nebo ,,podlé®, které jsou pouzivany

s timyslem $kodit.[1]
Tato technika se sklada ze ¢tyt krok:
1. vybér vhodné cilové osoby,
2. znat manipulativni argumentaci,
3. argumentovat, abychom ptesvédcili o Spatném,
4. kontrola u¢innosti.

2.3.3.1  Vybér vhodné cilové osoby

Pro tuto techniku jsou vhodni lidé, ktefi jsou nejisti, pochybujici a nevédi, co je v dané situaci

spravné &i §patné. Usp&chem pro manipulatory jsou tedy labilni a naivni osoby.

2.3.3.2 Znat manipulativni argumentaci

Mezi siln€ manipulativni typy argumentace patii:
e argument vysokych vydaju,
e argument vétsiny,
e argument bud’-anebo a dalsi.

2.3.3.2.1 Argument bud-anebo
Existuji vzdy alespon dvé mozZnosti, ale Casto se slychd, Ze existuje bud’ jedna, nebo druha.

Aby manipulator dosahl u cilené osoby daného jednani, zaml¢uje rizné alternativy a

polarizuje na jedno nebo druhé.[1]

Do posledniho stupné etické nekorektnosti patii:

e technika hypnozy — cilem této techniky je nékoho podvést a poznat pocit neomezené

moci nad néjakou osobou.
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Manipulator, ktery chce uspéSné prosadit své cile, vyuzivd nejen vSech zminénych

manipulativnich technik, ale dal$im pfedpokladem je ovladani riznych forem chovani:
e podporovat agresivitu,
e vyuzit divétivosti,
e radovat se z utrpeni druhych,
e postupovat zakein¢,
e Jhat,
e pouzivat lidi jako nastroji bez vlastni vile,
e piijmout moZznou trestnost jednani,
e obejit a nerespektovat svobodnou vili,
e zneuzit divéry,
e predstirat naklonnost.

VSechny tyto formy chovani jsou podezielé a v zasadé neetické. Ten, ktery dokaze bez

vycitek pouzivat tyto formy chovani, bezpochyby ovlada uméni manipulace.[1]
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3 VYUZIVANI (ZNEUZiIVANI) MANIPULATIVNICH TECHNIK

MARKETINGU

»Jak to, ze jsme si tak dobfe védomi pisobeni reklamy a marketingu, a pfesto jim
podléhame?* zabyva se Douglas Rushkoff v knize Manipulativni natlak-pro¢ tak snadno
uposlechneme druhé?[16] Pokud natlak funguje piesné podle planu manipulatord, tak si

cilové skupiny ¢i osoby si své zneuzivani ani neuvédomuyji.

Obchodni centra navrzena psychology, také architektura a barevna schémata ovliviiuji naSe
jednéni. Vnitini prostory obchodnich center v nds mnohdy, ale zamérné, vyvolavaji zmatek a

zpusobuji dezorientaci. Nez najdeme cestu zpét k automobilu, mijime dal$i desitku obchodti.
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a s na$i podeziravosti. Napiiklad pomoci slevovych klientskych karet, které nabizeji témét
vSechny vétsi supermarkety ¢i drogerie, Se vytvareji databaze naSich ndkupl. Za spoluprace
direct marketingu a psychologli tyto obchodni fetézce upravuji své nabidky podle

psychologického profilu kazdého zékaznika a zadsobuji nas pravidelnym zasilanim letaki.

Reklama uz nepropaguje vyrobek na zakladé jeho vlastnosti, ale podtrhuje jeho image. Image
vyrobku vymysleji specialisti z oboru marketingové psychologie nezavisle na vyrobku a
zamé&fuji se na cilovou skupinu, ne na vyrobek. (Napt. éra High school musical a Hannah
Montana ovlivnila divky nejen prostfednictvim televize, ale pfedev§im v podobé Skolnich

potieb a obleceni, kde jsou vyobrazeny).

Pfesto méame schopnost rozpoznat, kdyZ sndmi né€kdo manipuluje a sniZit Gc¢innost
manipulativnich technik, které na néas pisobi. ,,At’ uz jsou natlakové styly sebevyspélejsi a
sebevice spletité, stale vychazeji ze stejnych zékladnich technik sledovani, dezorientovani,

presmérovani a ovladnuti*, uvadi Rushoff.[16]

Zalezi pouze na nas, zda za¢neme pouzivat instinkty a zjistime, co doopravdy chceme my a

nefidili se, co nam fikaji ostatni.
V soucasné dob¢ existuji soubézné tfi urovné reakci na natlak:

e tradicionalisté® — lidé, ktefi se nechaji snadno oklamat i témi nejjednodussimi

manipulativnimi technikami, dojmou se pfi proslovu politikli a snadno jim uvéfi,
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o . drsiaci” — vi, Ze je chtéji média zmanipulovat, vysmé&ji se tomu, ale zahy naleti na

moderni reklamy,

e novy prostaccei” — nemaji radi vSe, co méa nadznak manipulace, preferuji otevienost a

piimost prodejcu.

Kazda tato skupina reaguje na natlak odliSn€ a stéZuje praci reklamnim tviircim, marketingu a

expertum pro styk s vefejnosti. Pfi osloveni jedné cilové skupiny, ztraci zajem ostatni. [16]

3.1 Natlakovy prodej

Nejvétsi diraz je zde kladen na presvédCovani prodejcil, Ze jednaji ,,pro dobro* zékaznik,
ktefi ale pod zdminkou pomoci zdkaznikovi, pomdhaji spiSe svému zaméstnavateli zvysit

prodej a podnitit zakaznika k dal$im nakuptim.

Cim je prodejni systém propracovangjsi, tim méné by o ném méli védét fadovi prodejci. Ti
jsou u velkych obchodnich fetézcti povazovani za lidi z ulice. Proto i maji nafizeno prohledat

zaméstnance pfed odchodem domt a predejit ptipadnym kradezim.

Pti osloveni vétou ,,Co si budete prat?* umoziuje prodejce zakaznikovi odpoveédét, ze si
nepieje nic. Zatimco véta ,Jak Vam mohu pomoci?* ptedpoklada, Ze zakaznik potiebuje
pomoc. Jakmile prodejce zacne poskytovat informace o vyrobcich, zdkaznik mu zacind
davétrovat. Potvrzuje to zakaznikovi spolehlivost a ptehled prodéavajiciho. Pokud si zakaznik
zvykne prodavaci naslouchat, sndze pfistoupi na to, aby si potidil dal§i doporucované

dopliky.[16]

3.1.1 Techniky prodeje
Obchodnici svymi technikami zvySuji utraty zakaznika a vyuzivaji jejich naivniho mysleni.

Mnohdy ale staci zalichotit zakaznikovu egu.

Techniky prodeje neplisobi jenom v prostorach prodejen, ale vstupuji do naseho soukromi.

Stavajici se rafinovanéjSimi a u¢innéjSimi formami ovladani lidi.

3.1.1.1 Prodejce p¥itelem
Pratelstvi a natlak se tak prolinaji, Ze se nedaji rozlisit. ,,Prodejci predstiraji, ze jsou pratelé,

zatimco nasi pratelé se k nam chovaji jako prodejci.“ cituji D. Rushkoffa.[16]

Prodejci se stavaji na ,,0ko* zdkaznikovym pfitelem a zneuZzivaji jeho poslednich instinktd.

Jejich cilem je upoutat z4jem zdkaznika a prodat vice vyrobkl. Jakmile natlakovy prodejce
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rozpozna vzorec chovani, sndze ziska ohromny a nezaslouzeny vliv nad zékaznikem.
Profesionalim natlakového prodeje pifinasi tato technika prodeje nejurodnéjsi padu

k ovliviiovani chovani.[16]

3112 Re¢téla

Patfi mezi nejjednodussi natlakovou techniku, jejiz pomoci, tedy gesty a pohyby se docili
k ziskani vyhod. Znalost vyznamu gest a nasledné doplnéni davkou upiimnosti je zakladem
celé této techniky. K tomu, aby prodejce oklamal druhé, musi oklamat nejprve sam sebe,

alesponl docasné.

Zpisoby chiize, mluvy ¢i jednani ¢lovéka mize zménit reakce chovani. Obleenim, stiskem
ruky a polozenim levé ruky na zdkaznikovo pravé rameno nebo predlokti ziskdva prodejce

vEtsi psychologickou prevahu.

Prodejce vyuziva feci vlastniho téla tak, aby ovlivnil zdkazniky. Pfitom, ale sleduje kazdy
jejich pohyb nebo naznak zékladnich emociondlnich stavl (rychlost dechu, rozsifeni panenek,

tonus ktize) jako naptiklad:
e zékaznik si opraSuje smitka z Sati* — vniméno jako projev podrazdénosti,

e _polozi-li zakaznik prst mezi horni ret a nos* — pochybnost a také presvédcenost

zakaznika, Ze prodejce piehani ¢i 1Ze
e ,zalozeni rukou® — nespokojenost, nediivéra.[16]

3.1.1.3 ,,Neuro-lingvistické programovani“ (NLP)

Definice dle Roberta Diltse: ,, NLP nabizi specifické techniky, jejiz pomoci mohou odbornici
organizovat a reorganizovat své vlastni subjektivni zkuSenosti nebo zkuSenosti klienta, aby
bylo mozno a nasledné zarucit vysledky v chovani.“[16] NLP umoznuje schopnym

programatorim ovlivnit jednani ¢loveka bez jeho védomi ¢i souhlasu.
Pohyby o¢i, které prozradi vice nez slova, nazyva NLP ,,pfistupovymi kli¢i*:
e pohyb o¢i vpravo — racionalni myslenti,
e pohyb o¢i vlevo — emocionalni mysleni.

Pokud tedy prodejce chce vyuzit emoci zakaznika, mél by se postavit po jeho levici. Chce- li

zapusobit racionalng, stoji po jeho prvé strané.[16]
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3.1.1.4 ,, Prizpusobeni tempa a vedeni“

Prodejce napodobuje gesta, rychlost dychani a styl fe¢i zdkaznika. Touto technikou se vytvori

iluze empatického vztahu.

Bohuzel, tato ti¢inna technika méla pattit pouze do ordinaci psychoterapeuttl, ale pronikla na

vetejnost. Jako prvni ji zacali pouzivat podomni obchodnici a prodejci aut.

Natlakovy prodej patii mezi nejptiméjsi formy ovliviiovani a tvoti zéklad ostatnich

presvédcovacich technik.

Techniky, které jsou vySe uvedeny, predstavuji zdklad natlaku, které si naSly cestu k reklamé,

divadlu 1 architektute. Natlak muaze byt praktikovan kdekoliv, ale fidi se vzdy stejnymi kroky:
e vyvolat dezorientaci,
e navodit regresi,

e vziti do rodi¢ovské pozice.[16]

3.2 Natlak prostiednictvim atmosféry

Natlakové prostfedi vznikd z dvou soub&zné fungujicich trikd. Prvni trik spociva v tom, ze
dané misto musi mit zastfeSujici téma, které zakazniky ohromi a zaroven dezorientuje. Druhy
trik nastava ihned potom, co je zdkaznik zmateny a ohromeny v podobé& senzorického stimulu.
Senzoricky stimul prostfednictvim barev, viini ¢i zvuka slouzi k ovlivnéni pohybu, pozornosti

a temperamentu.

Prosttedi, které¢ je velmi dobfe navrzené vysila své téma zcela jednoznacné a umoziuje
emocni dopad na zakaznika. Design a atmosféra prosttedi je trikem, ktery piipravuje prostor

pro dal$i méné zjevné natlakové metody.

Nétlakova atmosféra v obchodu je vytvafena védomé a za ucelem podpory nakupnich sklont
— tendenci zakaznika. Je také dulezitym faktorem, ktery doprovazi kazdy zakaznikGv nakup.
Elektrické osvétleni ¢i naaranzované vykladni skiiné vzbuzuji v potencidlnim zékaznikovi
chamtivost a touhu vlastnit vystavené zbozi. Propukaji zavody ve vytvaieni prostiedi, které

ma moc prilakat zdkazniky od konkurence a nasledné¢ je zmanipulovat, jakmile vstoupi. Stala
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teplota a umélé osvétleni vytvaii iluzi dostatecného a neplynouciho casu. Jednosmérné
vytycené trasy pfinuti zdkaznika projit celym obchodem, i kdyZ jeho prvotnim planem bylo

pouze zastaveni u konkrétnich potfeb.[16]
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4 MANIPULATIVNI TECHNIKY V PRAXI

V piedchozich kapitolach jsou zminény a strucné charakterizovany techniky manipulace
podle stupné etické nekorektnosti. Nyni piejdeme k ¢asto pouzivanym manipulativnim

technikam v praxi a nasledné obranné taktice.

4.1 Emocionalni apely

Jestlize manipulator pouziva k prosazeni svého nazoru city, hovoii se o emocionalnich
apelech. Manipulatofi je pouzivaji, vyhradné pokud je to jediné feSeni, jak ziskat od druhych

podporu jejich nézoru.

Cilem této manipulativni techniky je pfimét ostatni jedince, aby akceptovali nebo zamitli
nazor manipuldtora. Pii této technice nedochdzi ke skutecnému presvédcovani, ale k

»dotlaceni jedincii k uréitému sméru chovani.

City jsou sméerodatné pro rozhodovani a jednani, proto nakonec ovlivni a dovedou jedince ke

konkrétnimu jednani. A této sile emoci vyuziva manipulator.

e VsSeobecné emoce — jsou reklamni metodou ovliviiovani potencionalnich zdkaznikii,

které maji ohlas u Siroké vetejnosti.

e Apel na pocit solidarity — vytvafi pocit, ze manipuldtor a jedinec ma stejné zajmy,

timto manipulator ziskava jedince na svoji stranu.
e Apel na bazen — vyuziva strachu, ze strachu jedinec udéla i to, co by jinak neud¢lal.

e Apel na citovou uméfenost — zdkladnim heslem je zde ,, s mirou®, manipuldtor

neusiluje o extrémy, ale o vyrovnanou stiedni cestu.
Apel na férovost, soucit a vyse zminéné jsou typické priklady emotivnich apeld.[3]

4.1.1 Obranna taktika

v

manipulatorovi polozit otdzku, kterou ho vyzveme k uvedeni vécnych diivodu.

Slov, ktera se pouziji, dodaji argumentim svoji moc. Podpofi argumenty jedince, zatimco
manipulatorovi ,,zhati““. Pokud jedinec, ktery chce vyjadiit manipulétorovi ur€itd pozitiva, mél

by hovofit o investicich (nikoliv o nakladech), o vyzvach ¢i situacich (misto o problémech).
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Jestlize jedinec chce posunout své vyznéni slov negativnim smérem, pouZzije slovni spojeni o

krizich (misto o pfilezitosti se poucit), o katastrofach (misto o vyzvach), atd.[3]

4.2 Technika garance

Tato technika garance ruci za stanovisko vyi¢ené manipuldtorem. Pouziti nasledujicich

vyrazi jako:
e mohu vas ujistit, Ze ...
e muzete mi VEfit, Ze ...
e jsem naprosto pfesvédcen, ...
manipulator ruci za spravnost vysloveného tvrzeni.

Tato technika se pouzivd tehdy, kdy manipulator chce piedejit naslednym diskuzim a

dokazovanim svych tvrzeni.[3]

4.2.1 Obranna taktika

Jedinym zplsobem obrany proti této technice je polozeni vhodné otazky, kterou zpét

pfeneseme na manipulatora povinnost dokazat a potvrdit své tvrzeni.[3]

4.3 Technika ,,analogie jako past*

Tato technika je velice t€innym faleSnym argumentem pro manipulovani, ktera je zalozena na

analogii.

V analogii jsou navzajem porovnavany dv¢ situace pomoci urcitych podobnosti. Manipulator

prezentuje srovnani situaci, s nimiz bud’ 1ze souhlasit, nebo musi byt rezolutné odmitnuty.[3]

4.3.1 Obranna taktika
Nejsnazsi obrana je popieni tvrzeni o analogii nebo jejiho zpochybnéni.
4.4 Technika tabuizovani

Tato manipulativni technika se pouzivd za ptredpokladu, kdy manipuldtor se uz predem
rozhodne se vyhnout diskuzi o ur¢itych bodech a nazorech. K tomu je zapotiebi, aby byla

uréita stanoviska tabuizovana.
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Jednim z dulezitych divoda predejit ndsledné diskuzi je prosazeni pozice manipulatora a
zastfeni moznych slabin. Tuto techniku ve vétSin€ piipadi pouzivaji lidé ve vedoucim

postaveni.[3]

4.4.1 Obranna taktika

Pokud jedinec chce hajit tvrzeni, které je uz ,,mimo hru“ musi byt velice schopny ho velmi
dobie zduvodnit. Pokud je manipulator kromé toho ve vedoucim postaveni, riskuje jedinec i

uplatnéni jeho moci vici nému.[3]

4.5 Diivod pouziti manipulativnich technik v praxi

Pokud je nutné k dosazeni kladnych ziskd spolecnosti, ale i naSich cilti nékoho pfinutit nebo
naSe vyfcend stanoviska ocistit od pochybnosti, je zapotiebi vyuzit manipulativnich technik.

Jako naptiklad u nésledujici kapitoly, ktera je vénovana pifedvadécim akcim pro seniory.

Kdo by byl ochoten zaplatit ceny za vyrobky, které urcit€¢ nenesou zndmky nejvyssi kvality
v fadu desetitisici? Nikdo! Jakmile se k tomu, ale vyuziji spravnych manipulativnich technik,
které pfiméji ucastniky predvadécich akci ke koupi prezentovanych vyrobkd, tézko se tato
spole€nost sama z vlastni iniciativy vzda pouZivani manipulativnich technik, které ji piinasi

zisk.

Prioritou spolecnosti, které organizuji predvadéci akce, se tak stane zdokonalovani,

propracovavani stavajicich technik a vyvijeni novych ¢i dosud mélo pouZzivanych.

V nésledujici kapitole se zaméfim u téchto ptedvadécich akci na manipulativni techniky

Vv praxi a celkovému pribéhu ovliviiovani seniord.
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5 VLASTNIi SETRENI (SLEDOVANI MANIPULATIVNICH TECHNIK U

PREDVADECICH AKCIi PRO SENIORY)

Formou osobniho dotazovani na zakladé dotazniku, ktery je uveden v Ptiloze 1 jsem oslovila
40 respondentti, ktefi mi byli ochotni poskytnout vlastni zkuSenosti z predvadécich akci pro
seniory. At se zdalo, e dotazovani respondenti nebude tak tézké, opak je pravdou.
V zafizenich pro seniory, kde by byla moznost ziskat mnohem vice respondentt, jsem byla
odmitnuta s tim, ze si nepfeji dotazovani jejich klient. Hlavnim divodem vsak bylo, aby
stavajici klienti v zafizeni byli ochotni vypliiovat jejich interni dotazniky. Sbér dat probihalo

tedy na vetejnych prostranstvich.

5.1 Zakladni udaje

Ze 40 respondentt se predvadéci akce pro seniory zucastnilo 83%. Z toho 67% zen, 12%
muzl a 21% manzelskych part. Nasledujici Obrazek 3 vypovida o tom, Ze nejvice se Gcastni

piedvadécich akcei pro seniory lidé ve véku 50 — 70 let.
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Pocet tcastnikl pfedvadécich
akci

do 50 50-70 nad 70
Vék

Obrazek 3: Graf popisujici €ast na predvadécich akcich dle véku.
Zdroj: viastni zpracovani
70% vsech zucastnénych respondenti si na predvadeci akci zakoupilo nabizeny vyrobek. Na
Obréazku 4 mizeme videt, Ze polovina z nich si dany vyrobek koupila v rozmezi od 10 000K¢
do 20 000K¢. Dale tu mame vyrobky v hodnoté do 5 000K¢ a od 5 000K¢ do 9 999K¢, které

si zakoupilo stejné procento respondentti a 8% respondentt si zakoupilo vyrobky v hodnoté
nad 20 000K¢.
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m do 5000

H 5000-9999

1 10000-20000
H nad 20000

Obrazek 4: Graf ukazujici ndkup vyrobki v K¢.
Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi na otazku, zda odpovida cena opravdu cené vyrobku, jsou zachyceny na Obrazku 5.
Ve vétsing€ se respondenti shodli, Zze vyrobky, které zakoupili na pfedvadécich akcich, maji
minimalné¢ o polovinu niz§i cenu. K tomuto zjisténi dosli poté, co stejné vyrobky nebo
alespont se stejnymi technickymi parametry vidéli ve specializovanych prodejnach ¢i

supermarketech.

spiSe ano
21%

urcité
ano
4%

Obrazek 5: Odpovida cena opravdu hodnoté vyrobku?

Zdroj: vlastni zpracovani

v r wr

5.2 Doba trvani predvadéci ¢asti a natlak pisobici na respondenty

Doba trvani predvadéci ¢asti zavisi na druhu piedvadéci akce, zda je s vyletem ¢i ne. U
predvadéci akce, ktera je s vyletem, trva predvadéci ¢ast vétsinou 3 a vice hodin a je zde
vyvijen mnohem vé&tsi, drsngjsi a rafinovanéj$i natlak, viz Tabulka 3. Dokonce nékteti

z respondentt uvedli Sestihodinovou predvadéci ¢ast.
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Tabulka 3: Doba trvani predvadéci ¢asti a uvédomély natlak dle respondentt.

Doba trvani predvadéci ¢asti Natlak na respondenty
1-2 2-3 3-4 4 a vice urcité spise spise urdité
hod hod hod hod ano ano ne ne
7 8 10 8 20 9 3 1
21% 24% 30% 24% 61% 27% 9% 3%

U Kkolika piipadu byl vylet / nebyl soucasti piredvadéci akce
3/4 2/6 7/3 8/0

Zdroj: vlastni zpracovani

Jestlize respondenti nemé&li zajem o koupi nabizeného vyrobku, organizatofi zvysovali svij
natlak a byli ¢im dal tim vice nepfijemnéjs$i. Pii prezentaci dané¢ho vyrobku se prodejci
zeptali: ,,Mate doma tento vyrobek?“, jakmile n€kdo z Gfastnénych odpovédél, Ze dany
vyrobek nevlastni, okamzité¢ se na dotyéného zaméfili a vici nému zesilili napor rtiznych

vyhod a duvodd, pro¢ by si dany vyrobek mél zakoupit. | toto je zkusenost respondenta.

Dale prodejci pokladali osobni otazky typu: ,,Kolik je Vas§ duchod?*, ,Kolik vydélava Vase
dcera/syn?“ a to pred vSemi zUcCastnénymi. Tyto otdzky pokladali z divodu nasledného
ujisténi seniora, pro¢ si dany vyrobek zakoupit —,,Dceti/synovi to urcité nebude vadit, maji

velky plat®.

Respondenti se shoduji, Ze pfed péti lety situace na predvadéci akci nebyla takova, jaka je
dnes. Prodejci diive tak nenaléhali a byli slusni vi¢i z(castnénym. Prezentace vyrobku

netrvala déle jak tii hodiny a krasné, zajimavé vylety byly samoziejmosti.
5.3 Manipulativni techniky na predvadécich akcich

53.1 ,Vyhra“

Nedilnou soucasti na predvadécich akcich tvoii ,,vyhry*“. Nejedna se vylozené o vyhru jako
takovou. Spociva vtom, ze Si prodejci pfedem vyberou par seniord, ktefi danou ,,vyhru*
obdrzi. Poté pfichazi na fadu show, kdy prodejci na cely sal hldsaji, kdo je ten $tastny a jaka

je to vyhoda oproti dal$im zacastnénym.

Predmétem ,,vyhry* je zlevnéni nabizené¢ho vyrobku a to az o desetitisice! Respondenti uvadi:

,ObdrZel/a jsem vyherni los se slevou na nabizené nadobi v hodnoté 10 000K¢. Piivodni cena,
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ktera byla feCena na zacatku piedvadéci ¢asti, byla 20 000K¢. Mnohdy se ale jednalo o slevy
az 20000K¢. ,,Obdrzel/a jsem poukaz na masazni lehatko za polovi¢ni cenu, tj. misto 32
000K¢ jsem si ho mohl/a koupit za 16 000K¢.“ Takto vyhralo 21% respondentii a vétSina
ostatnich sd¢lila, ze oni sami nevyhrali, ale jini na té samé pifedvadéci akci tento druh ,,vyhry*
vyhrali. Nesmim, ale opomenout, ze 6% respondentii opravdu vyhralo vyhru a to mensi

kuchyniské potteby a kosmeticky balicek.

Dalsi zkuSenost respondenta hovoii o rozdéani listeck, kam méli napsat, jak by ocenili
vyrobek, ktery byl pfedmétem piedvadéci akce. Poté, co napsali jejich odhadovanou cenu,
byly listeCky sesbirany a nasledn¢ vyhrali ,,vyhru® a to ndkup nabizeného zbozi, za cenu,

kterou uvedli na listecku.

I kdyz se mlze zdat, Ze cena uvedend na ,vyhie“ je stdle vysokd, pfesto u mnohych
zucastnénych vyvold pocit Stésti, ze zrovna oni vyhrali, oni budou mit moznost koupi

nabizeného vyrobku za polovi¢ni cenu, zatimco ostatni tu moznost nemaji, a podlehnou.

5.3.2 Technika zastraSovani

ZkuSenosti nékterych respondentd hovoti o hrubosti ¢i vulgarismu prodejcii. Nékteti dokonce
o uzamknuti v mistnostech, obstoupeni zic¢astnénych prodejci, nedovoleni si zajit na toalety ¢i
napit se vlastniho sebou donesen¢ho piti. Nékteré, star§i seniory cca kolem sedmdesati
odvedli stranou, kde doty¢ného beze svédka piinutili podepsat smlouvu o nakupu daného

nabizeného vyrobku.

Pokud b&hem piedvadéci casti vyhrali vySe zminovanou ,,vyhru“ a ucastnici ji nechtéli
pfijmout, zacali byt agresivni. Cituji: ,,Zacali ndm vyhrozovat, Ze jestli vyhru nepfijmeme,
nepusti nds do autobusu a pojedeme sami domii. Nastésti nas na konci predvadéci akce do

autobusu pustili, ale méli jsme strach.*

5.3.3 Emocionalni natlak

KdyZ ani vyhrizky nezabiraji, prodejci se zacinaji sousttedit na vyvolani emoci u seniort. Jak

jinak, nez prostfednictvim jejich nejbliz§ich. Nabizené vyrobky demonstruji jako nejlepsi

variantu, jak pomoci svym blizkym ¢i jak jim usnadnit Zivot.

Cituji emotivni fe¢ jednoho z prodejcii na predvadéci akci, kterou zaznamenala studentka
Univerzity Palackého v Olomouci Romana M.: ,,Mdate vnoucata? Mate, fakt jo? No né,
protoze ja to vim u svych rodi¢i, jo hele. Nebudu si nic nalhavat, kdyz k vam ptibéhne ten

prcek a vobejme vas a fekne vam — babi, ty jsi ta nejlepsi babic¢ka na svété. Tak byste pro néj
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v tu chvili udé€lali vSechno! VSechno na svété. A kdyz to pratelé shrnu, tak si vemte, ze kdyz
se pak néco stane, co by kazdej udélal? Ja vam to povim, co, ud¢lal by vSechno na svété. Dali
byste svlij zivot za to, aby vnuk byl v pohod¢€. Jenomze, ptatelé, do ty doby, dokavad’ se nic

ned¢je, to nikdo nefesi.“ [11]

5.4 Spokojenost s predvadéci akei a hlavni diivod acasti

Respondentl, ktefi nebyli urcité¢ spokojeni, je 37%, viz Obrazek 6. Zde se nabizi otazka:
,»Pro¢ respondenti, kteti uréité citili natlak v 61%, byli nespokojeni pouze v necelych 40%7?*.
Celkovy dojem netvoii pouze predvadéci Cast, ale i vylet. Je mozné, ze hodinové naléhani ¢i
nepiijemné vystupovani prodejcti vynahradi nésledny obéd zdarma, inzerovany vylet ¢i

drobné darky.

M urcité ne
H spiSe ne
spiSe ano

m urcité ano

Obriazek 6: Graf zobrazujici spokojenost s predvadéci akei.

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni diivody tc¢asti na pfedvadécich akcich jsou nasledujici:
e vylet se znamymi,
e zvédavost,
e volny Cas,
e setkani se znamymi,
e koupé nabizeného produktu,
e darkya

e doporuceni.
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Tyto divody jsou sefazeny podle ¢etnosti na nasledujicim Obrazku 7.
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Obrazek 7: Divody casti respondenti na predvadécich akcich.
Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z dtvodi, pro€ se respondenti U€astni predvadécich akei, jsou darky. Inzeruji krasné a
hodnotné dary, které mnohdy ale nedostanou. Respondent uvadi: ,,Kdyz pftisel ¢as, kdy jsme
m¢éli obdrzet darky, prodejce oznamil, Zze jim bylo vykradeno auto a darky nejsou.” Ve vétsing
piipadu darky ale obdrzi, ale nejsou to piesné ty, co inzerovali na letaku. V Piiloze 2 jsou

ukazky letaki na predvadéci akce.

5.5 Zavér vlastniho Setieni

I ptes tyto zkuSenosti respondentti se 24% z nich rozhodlo, ze se dal§i predvadéci akce
zGcCastni, viz Obrazek 8. Mnozi tvrdi: ,,Vime, do ¢eho jdeme, ale z dostatku volného Casu se
rozhodneme znovu jet.” Piedvadéci ¢ast si podle jejich slov,,odsedi* a poté nasleduje vylet.
Navstivi napt. zdmek ¢i pivovar a popovidaji si se svymi znamymi. Obcas se ale stane, Ze

vylet zkrati, nebo nenavstivi, to co jim bylo pfislibeno.
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Obrazek 8: Graf ukazuje, zda se respondenti znovu ztc¢astni predvadéci akce
Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obrazku 9 vidime, ze 43% seniord navstivilo 5 az 10 predvadécich akci a 9% seniort

navstivilo pfedvadéci akci vice jak 20krat.

9%

B méné jak 5x
m5-10x
11 - 20x

H vice jak 20x

Obrazek 9: Graf ukazujici pocet ucasti jednotlivcd na predvadécich akcich

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejzavazngjsi zjisténi, ke kterému jsem béhem Setfeni dospéla, je nesezndmeni UcCastnika
S mistem konani pfedvadéci ¢asti. Organizatofi pfedvadécich akci Casto sméfuji mista konani,
kde dochdzi k prezentovani vyrobkii do malych mést a vesnic, kde je Spatnd dopravni
obsluznost. Velmi toho vyuzivaji pii manipulativni technice zastraSovani. Respondenti uvedli:
»Ptali se, zda se nadm predvadéci akce libi. Pokud zaznély odpovédi zéporné, oznamili, ze
muzeme klidné odejit. A uzZ nam okamzité chtéli vracet penize za vstupné a odebrat karticku,

ktera je nutna k prokazani ke vstupu do autobusu.* Seniofi v tomto ohledu, riskovat nebudou.
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5.6 Ceska obchodni inspekce

COI na popud spotiebitell, ktefi si stdZovali na praktiky nékterych spolecnosti, které

organizuji predvadéci akce, provedli Setieni za rok 2011.

V obdobi od 1.1. do 31.12. provedla COI v ramci kontrolni akce celkem 241 kontrol (o 100
kontrol vice nez v roce 2010), pfi nichz byly ovéfovany podminky prodeje zbozi v ramci
pfedvadécich prodejnich akci. Zvlastni diraz kladla na odhalovani pouZzivanych nekalych
obchodnich praktik, které jsou nejcastéj§im diivodem podéni stiznosti spottebiteldl na tento
zvlastni zpisob prodeje (v lofiském roce jich COI piijala celkem 389). Vysoky podet
prokdzanych poruseni povinnosti prodavajicimi na predvadécich akcich lze pficist také
ustaveni tymu zkusenych inspektorti-specialistl, ktefi v ramci této kontrolni akce ¢ast zajezda

absolvovali.[18]

Nasledujici Tabulka 4 ukazuje vysledky kontrol podle Inspektoratd. Nejvétsi procento
uspé&chu odhaleni poruseni obecné zavaznych pravnich predpisti ma Inspektorat Sttedocesky a
Hl. mésto Praha, kde bylo provedeno 83 kontrol, z toho u 78,3% bylo zjisténo pochybeni.
Inspektorat Kralovéhradecky a Pardubicky zjistil u sedmnécti provedenych kontrol na
predvadécich akcich 71% pochybeni. Z celkové 241 kontrol bylo ve 164 zjisténo poruseni

obecné zavaznych pravnich ptedpis, tj. 68% tspésnost. [18]

Tabulka 4: Vysledky kontrol pfedvadécich akci podle inspektorat za rok 2011.

Stfedocesky a HI. mésto Praha 83 65 78,3 %
Jiho&esky a Vysocina 14 2 14,3 %
Plzerisky a Karlovarsky 13 6 46,2 %
Ustecky a Liberecky 79 58 73,4 %
Kralovéhradecky a Pardubicky 17 12 70,6 %
Jihomoravsky a Zlinsky 20 14 70 %
Moravskoslezsky a Olomoucky 15 7 46,7 %

Zdroj:[18]

COI za rok 2011 na zaklad® zjisténych poruSeni obecné zavaznych pravnich predpist
pravomocné ulozila 97 pokut v celkové vysi 2 479 500 K¢. Dalsi pokuty nenabyly do konce
roku 2011 pravni moci nebo spravni fizeni nebyla dosud ukoncena. V nasledujici tabulce 4 je

uvedena struktura pokut a ¢lenéni podle jednotlivych inspektorati, které je ulozily.
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Tabulka 4: Struktura pokut podle jednotlivych inspektorati za rok 2011.

StfedoCesky a HI. mésto 2 6000| 25| 329000 1 20 000 28 355 000

Praha

JihoCesky a Vysocina 0 0

Plzensky a Karlovarsky 1 4000 1 1 000 2 5000

Ustecky a Liberecky 4| 11000| 28| 1133000 8| 451000 40| 1595000

Kralovehradecky a 4 43000 2 18 000 6 61 000

Pardubicky

Jihomoravsky a Zlinsky 5 58 000 6 357 500 11 415 500

Moravskoslezsky a 4 5000 5 28 000 1 15 000 10 48 000

Olomoucky

Celkem 11 26 000 68| 1592 000 18 861 500 97 2 479 500
Zdroj: [18]

Pokuty, které COI ulozila, odpovidaji o vysoké spoletenské nebezpeénosti protipravniho
jednéni prodavajicich, jehoz se dopoustéli ve vétsing piipadi vici spotiebitelim vyssiho
veéku, ktefi se jen vyjimecné dokazou dostatecné bréanit natlaku a manipulaci Skolenych

prodejct.[18]

5.6.1 Nejéast&jsi zjisténa poruseni COI

Podle oéekavani bylo podle COI v pribéhu provedenych kontrol zji§téno nejéast&jsi poruseni

povinnosti stanovenych prodavajicimu zdkonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

Podstatnou ¢ast tvofilo prokdzané pouzivani nekalych obchodnich praktik (92 zjisténi - 39 %)
a neposkytovani fadnych informaci o podminkach reklamacniho tizeni (52 zjisténi - 22 %).
DalS§im prokdzanym porusenim bylo nedodrZovani formalnich nélezitosti pfi piijiméani a
vyfizovani reklamaci ze strany prodavajicich (17 ptipadi - 7,2 %). N&kteti reprezentanti se pii
predvadecich akcich dopoustéli také diskriminace spottebitelli — napt. omezovanim vstupu
nekterych ucastnikil na akei (7 ptipadi - 3 %). Pti ndsledném Setfeni u 36 kontrolovanych
subjektu (tj. 15,3 %), se inspektofi setkali s poruSenim dal$iho zakona (o statni kontrole),

konkrétné s neposkytnutim souéinnosti. [18]
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ZAVER
Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala manipulativnimi technikami, které se v poslednich
letech velmi rozsitily a staly se tak nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota. V praktické ¢asti

byly analyzovany predvadéci akce z hlediska celkového prubéhu, pouzitych manipulativnich

technik a uzavienych smluv o koupi prezentovanych vyrobki.

Skupinou nejvice ohrozenou natlakovému vlivu ptfedvadécich akci jsou lidé ve véku 50 az 70
let, vyplynulo z dotaznikového Setfeni. Prezentované vyrobky na téchto akcich jsou ve vétsing

pfipadl cenové nadsazené a kvalitou nedostacujici.

Seniofi jsou vystaveni hodinam natlaku, manipulativnich technik a mnohdy vulgarismu. Neni
tedy pochybnost, ze disledkem tohoto jednani se stavaji podepsané uvérové smlouvy za
nakupy prezentovanych a cenové nadsazenych vyrobki. Odpovida tomu 1 52% respondentl,

ktefi na predvadécich akcich zakoupili vyrobek v hodnoté od 10 000 K¢ do 20 000 K¢.

Spole¢nosti, u kterych predmét podnikéni tvoii tento zpiisob prodeje, vyuzivaji jako

nejcastej$i manipulativni techniky ,,vyhru®, zastraSovani a emocionalni natlak.
Socioekonomicke disledky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni:
e Seniofi se stavaji nejvice ohroZenou skupinou pro celou fadu obchodnikd,
e sila natlaku a manipulativnich technik ma rostouci tendenci,
e uspech spolecnosti je zavisly na manipulativnich technikach.

Navrh ke snizeni Gcasti seniord na piedvadécich akcich, které by mohlo snizit také zisky
spolecnosti, zni: ,,Vyhrazeni ¢asu pro své znamé, rodiCe a prarodiCe, zorganizovani

zajimavych vyletl ¢i posezeni s jejich prateli a docilit sniZzeného zajmu o predvadéci akce.*

Cilem bakalafské prace bylo poukazat na problematiku madlo sledovaného tématu —

manipulace a vyuZiti manipulativnich technik na pfedvadécich akcich.
Préce splnila vSechny vymezené cile:

e byly charakterizovany rizné druhy manipulativnich technik,

e zameéfeni na manipulativni techniky u predvadécich akci a

e vyhodnoceno dotaznikové Setieni.

41



POUZITA LITERATURA

[1] BECK, Gloria. Zakdzana rétorika: 30 manipulativnich technik. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, 266 s. ISBN 978-80-247-1743-2 (vaz.)

[2] BOUCKOVA, Jana, Helena HORAKOVA, Libuse KALISOVA, Jan
KOUDELKA, Jitka SLECHTOVA a Eduard STEHLIK. Ziklady marketingu. 3.
nezménéné vydani. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.

[3] EDMULLER, Andreas a Thomas WILHELM. Nenechte  sebou
manipulovat!: jak rozpoznat manipulaci a prosadit svou vili. Praha: Grada, 2003, 108 s.
ISBN 80-247-0410-2.

[4] EDMULLER, Andreas; WILHELM, Thomas. 27 manipulativnich technik : Jak
ucinné manipulovat a jeste ucinnéji se branit. Vyd. 1. Praha : Grada, 2010. 186 s. ISBN
978-80-247-3300-5.

[5] FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA, Josef VACULIK, Katefina
KOPRIVOVA a Nikola FORET. Marketing:Zdklady a postupy. 1. Praha: Computer
Press, 2001. ISBN 80-7226-558-X.

[6] HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

[7] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. Praha:
Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

[8] KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Osobni prodej. Businessinfo: Oficidlni
portal pro podnikani a export[online]. 22.3.2011 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/osobni-
prodej/1001663/60097/?page=1

[9] KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-
2 (broz.).

[10] KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, c2004. 855
s. ISBN 80-247-0513-3.

[11] M., Romana. Informac¢ni kampan: Jak to chodi na ptedvadécich

akcich. Sdruzeni obrany spotrebitelii [online]. 25.8.2010, 20.9.2010 [cit. 2012-04-25].

42


http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/osobni-prodej/1001663/60097/?page=1
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/osobni-prodej/1001663/60097/?page=1

Dostupné z:

http://www.spotrebitele.info/informacni_kampan/clanek0583.shtml?x=2354731

[12] Marketing. Marketing: Distribuce [online]. ¢ 2008 [cit. 2012-02-16]. Dostupné

z: http://marketing.topsid.com/index.php?war=distribuce

[13] Marketingovy mix 4P. Management Mania [online]. ¢ 2008 - 2011, 29.01.2012
[cit. 2012-02-07]. Dostupné z: http://managementmania.com/marketingovy-mix-4p.

[14] MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pteprac.
vyd. Praha : Grada, 2010. 325 s. ISBN 978-80-247-2339-6.

[15] Predvadéci akce: Arogance, manipulace, ale uspé&Snost!. Sdruzeni obrany
spotrebiteli [online]. 30.9.2010 [cit. 2012-04-25]. Dostupné z:
http://www.spotrebitele.info/informacni_kampan/clanek69e3.shtml?x=2354926

[16] RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni ndtlak: (pro¢ tak snadno uposlechneme
druhé?). Vyd. 1. Hradec Kralové: Konfrontace, 2002, 265 s. ISBN 80-86088-07-3.

[17] Szulczewski,M.: Informacja i wspdldzialania, \Warszawa:Ksiazka i Wiedza,
1982, s. 45.

[18] Tiskovy servis: Vysledky kontrol. Ceskd obchodni inspekce [online]. Praha,
27.2.2012 [cit. 2012-04-25]. Dostupné z: http://www.coi.cz/cs/tiskovy-servis/vysledky-
kontrol/nekale-a-dalsi-obchodni-praktiky-na-predvadecich-akcich-zaverecna-zprava-za-
rok-2011.html

[19] WROBEL, Alina. Vychova a manipulace : Podstata manipulace, mechanizmy
a proces, vynucovani a nasili, propaganda. Vyd. 1. Praha : Grada, 2008. 199 s. ISBN
978-80-247-2337-2.

[20] Www.synext.cz [online]. c2008 [cit. 2011-11-28]. Vyrobkova politika (Politika
produktu). Dostupné z WWW: <http://www.synext.cz/vyrobkova-politika-politika-
produktu.html>.

[21] ZAMAZALOVA , Marcela a kol. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. Praha :
C.H. Beck, 2010. xxiv, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

[22] Zivotni cyklus vyrobku (sluzby). MANAGEMENT MANIA [online]. ¢ 2008 -
2011, 29.01.2012 [cit. 2012-02-08]. Dostupné z: http://managementmania.com/zivotni-
cyklus-vyrobku-sluzby

43


http://www.spotrebitele.info/informacni_kampan/clanek0583.shtml?x=2354731
http://marketing.topsid.com/index.php?war=distribuce
http://www.coi.cz/cs/tiskovy-servis/vysledky-kontrol/nekale-a-dalsi-obchodni-praktiky-na-predvadecich-akcich-zaverecna-zprava-za-rok-2011.html
http://www.coi.cz/cs/tiskovy-servis/vysledky-kontrol/nekale-a-dalsi-obchodni-praktiky-na-predvadecich-akcich-zaverecna-zprava-za-rok-2011.html
http://www.coi.cz/cs/tiskovy-servis/vysledky-kontrol/nekale-a-dalsi-obchodni-praktiky-na-predvadecich-akcich-zaverecna-zprava-za-rok-2011.html

SEZNAM PRILOH

Priloha 1: Dotaznik
Piiloha 2: Ukazka poutavych letakii na predvadéci akci
Piiloha 3: Piibéh z poradny Svazu ochrany spotiebiteld

44



Piiloha 1: Dotaznik
Dotaznik (Vyhovujici zaskrtnéte.)

Jmenuji se Jifina Kalouskova a jsem studentkou 3. ro¢niku VS Pardubice na fakulté
ekonomicko-spravni. PiSi bakalaiskou praci na téma: "Manipulativni aspekty marketingu a
jejich socioekonomické dusledky" ve které se zabyvam sledovanim manipulativnich technik u

predvadécich akei pro seniory.

Veskeré¢ informace, které vyplnite v tomto dotazniku, budou zcela anonymni a pouzity pouze

v mé bakalarské praci. Proto prosim o pravdivé vyplnéni. Dékuji.

1) Pohlavi
[J Zena
[ muz

2) Veék
] do 50 let
7 50-70 let
] Nad 70 let

3) Zucastnili jste se nékdy piedvadéci akce pro seniory?
1 Ano
1 Ne

Pokud ano, kolikrat?

4) Jak dlouho trvala predvadéci ¢ast?
1 1-2hodiny
1 2-3hodiny
13-4 hodiny
1 4 avice hodin

5) Citili jste z jejich strany natlak?
1 Urcité ano
"] SpiSe ano
1 SpiSe ne
1 Urcité ne

6) Koupili jste si od nich nabizeny vyrobek?
1 Ano
1 Ne

V jaké hodnoté?

7) Odpovida cena opravdu hodnoté vyrobku?
1 Urcité ano
"] SpiSe ano
'] SpiSe ne



(1 Ur¢ité ne

8) Dockali jste se poté zmifiovaného vyletu?
1 Ano
] Ne

9) Ptfedem zvefejnéné dary jste dostali automaticky, nebo byli podminéné koupi né¢jakého
vyrobku?
1 Ano
1 Ne

10) Vyhrali jste soutéz beéhem piedvadéci ¢asti?
1 Ano
1 Ne

Jaky typ vyhry jste dostali

11) Byli jste s predvadéci akci spokojeni?
1 Urcité ano
"] SpiSe ano
1 SpiSe ne
1 Urcité ne
Pokud ne, s ¢im jste byli nespokojeni?

12) Chystate se znovu na piedvadéci akci?
1 Ano
7 Ne

13) Jaky je hlavni diivod Vasi Gcasti na predvadécich akcich?

14) Chtéli byste k tomuto tématu jesté néco dodat? (pocity, zazitky, postiehy)

Zdroj: Viastni zpracovani



Piiloha 2: Ukazka poutavych letiku na piredvadéci akci

Pojedte s nami
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Co Vs ceka: wvidite vivéhy chovanych koz, ovel, masnyeh plemen skotu, prasat, krdlika.

Velky kozi vybéh v blizkosti aredlu, kde mohou ndvitévnici za piiznivého poéasi shiédnout celé stado
chovanych koz. Navstivite vyrobnu syri, kterd je spajena s prodejnou kozich syri, kde po ndvitévé
muZete pofidit kvalitni syry za pifznivé ceny. Pohostime Vds vybornym obédem a navic kazdy od nds
obdrzi pil kila pravého ovéiho a koziho syra pfimo z kezi farmy. - Cesta pohadingm autobusem
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Prihlaste sebe | své zndmé a kamarady a spolecné si uzijte nezapomenutelny vylet.
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= ochutnavka vina
+ kralka a zabavna akce
« pijdte vSichni 20 min

pred zacatkem akce
» soucasti je prezentacni
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Priloha 3: Jeden z p#ibéhi poradny SOS, jak je s lidmi odborné manipulovano:
Vypovéd pani Aleny B. / celé a spravné jméno mame ve SdruzZeni Obrany Spotiebiteld
o.s./ sepsané dne 17. 2. 2010 v prostorach kancelife SdruZeni obrany spotfebitelii na
adrese Rytirska 10, Praha 1.

Dne 1. 2. 2010 jsem se ucastnila predvadéci akce spolecnosti Profi Czech s. r. 0. v arealu
Kobyliské vozovny na adrese Maskova, Praha 8. O akci jsem se dozvédéla z pozvanky, ktera
lakala lidi na exkluzivni reklamni show s darky. Vzhledem k ¢asu konani od 9:00 rano
pracovniho dne je ziejmé, Ze pozvanka je cilena zejména na starSi obCany.

Pti zahajeni akce nam byly ptedéany listecky, na které jsme vyplnili adresy, a v samém
zaveéru jsme byli dotdzani, komu se predvadény kuchynisky robot zalibil s tim, Ze se nejedna o
nic zavazného. Jelikoz se mi robot zalibil, tak jsem odpovédéla na polozenou otazku pravdiveé
zvednutim ruky. V tuto chvili byla na stll polozena obélka a asistent piedvadéjiciho si odnesl
listek s adresou.

Nasledovalo losovani, pfi kterém zaznélo i moje jméno. Dle instrukci jsem se odebrala za
doprovodu asistenta ke stolu, kde tento asistent oteviel moji obalku a udiven¢ ziral na
vyhodnost moji vyhry, jelikoz jsem dle obalky pravé vyhrala zbozi ve vysi 95 000,- K¢.
Podminkou k pievzeti této vyhry mél byt nakup robota v cené 39 990,- K¢, na ktery jsem jesté
dostala 10 000,- K¢ bonus. Celkova ¢astka tak Cinila za tento nakup 29 990,- K¢.

Na to jsem odv¢tila, Ze toto zbozi je nad moje finan¢ni poméry. Asistent mi obratem
nabidl uvér. Otazala jsem se na vysi trokll a bylo mi feceno, Ze to néco malo bude, ale jen par
korun a tak se o to nemam starat. Vzhledem ke svému veku jsem taktéz polozila otazku, co by
se stalo, kdybych zemfiela. Prodavajici mne ujist'oval, Ze na tyto pfipady je smlouva pojisténa,
rodin¢ by zbozi zlstalo a nikdo by nic neplatil. Az zpétné, pii proéteni smlouvy, jsem se
dozvédéla, Ze toto neni pravda, protoZe sdélena informace plati jen pro smrt Grazem, ale za
jinych okolnosti je pohledavka pfedmétem dédického fizeni.

Na zékladé¢ téchto informaci a tlaku, ktery byl na mé po celou dobu vyvijen, jsem se
podvolila k uzavieni smlouvy. Prodavajicimu jsem dala do rukou sviij obcansky prikaz a dale
uvedla, ze vzhledem ke svému dichodu ve vysi 8 768,- KE mésicné a vzhledem k faktu, ze za
bydleni platim nejméné 6 500,- K& mésicné, si mohu pii maximalnich moznych usporach
dovolit splacet pouze 600,- K¢ mésicné.

V této chvili byla v prostoru Kobyliské vozovny sepsana i kupni smlouva. V euforii jsem
vSe podepsala.
Dale jsme se dohodli na zaplaceni zalohy ve vysi 2 000,- K¢, kterou jsem doma pfi piedani
zbozi uhradila.

Jesté s jednou zndmou, kterd shodou okolnosti taka vyhrala, jsme byly nasledné posazeny
do automobilu a i se zboZim a pozornostmi (rukavice, kulich, prostéradlo a praci prasek),
které jsme za cast na akci obdrZely, odvezeny domi. Jako prvni byla vysazena moje znama,
ke mné& jsme dojeli pozd¢ji. Zaméstnanci spolec¢nosti nasledné donesli v Kobyliské vozovné
zakoupené¢ zbozi az ke dvefim mého bytu. V této chvili mi dal pan Novak (alespoi se mi tak
ptedstavil) podepsat n€kolik papirt, a ja s tim védomim, Ze podepisuji pievzeti a pfivezeni
zbozi, jsem vse podepsala. Zaroven, jak jsem vySe uvedla, jsem v této chvili zaplatila 2 000
K¢ zélohu a hledala jsem, zda je v kupni smlouvé tento fakt uveden.

Vzhledem k tomu, ze mi pfedem vyplnéné papiry byly ddny pohromadé, naskladany pies
sebe a jen mi bylo ukdzano, kam se mam podepsat, tak jsem se na dand mista podepsala.
Firmu jsem povazovala za solidni a neocCekavala jsem zadny ndznak nekalého jednani. Mezi



témito papiry byla zfejmé podstréena nova pozménéna uvérova smlouva, cehoz jsem se
nevsimla.

Druhy den jsem si vSe opét procitala a najednou jsem se vS§imla, ze moje uvérova smlouva
je v rozporu s dohodou sepsana na splatky ve vysi 1234,- K¢ mési¢né, coz si, jak jsem vyse
uvedla, absolutné¢ nemohu dovolit splacet, a vSe bylo korunovano nepravdivou vysi mého
dtchodu 9 700,- K¢ s tim, Ze mij partner, kterého viibec nemam, udajn¢ pobira 10 300,- K¢.

Z vyse uvedeného je jasné, ze vzhledem k mym piijmim bych nesplnila pozadavky
spolecnosti Home Credit a. s. a tak prodéavajici timto zdsadnim zpiisobem pozménil mnou
poskytnuté informace. Skutecnost, Ze ziji bez partnera, se da do jisté miry prokazatiz
obc¢anského prikazu, ktery mél asistent sepisujici se mnou smlouvu k dispozici, a kde je muj
soucasny stav uveden jako rozvedena.

Vzhledem k tomu, ze vyse uvedené splatky si opravdu nemohu dovolit splécet, jsem ve
1haté 14 dnti dle § 57 (1) obCanského zakoniku odstoupila od obou v Kobyliské vozovné
uzavienych smluv.

Béhem telefonického rozhovoru se spole¢nosti Profi Czech s. r. 0. mi ov§em bylo sdéleno, ze
nemam nérok odstoupit od smlouvy.

Zdroj:[15]



