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ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva manipulativnimi aspekty marketingu a jejich socioekonomickymi
dasledky v soucasné spolecnosti. Prace je rozd€lena do Sesti Casti. V teoretické Casti jsou
popsany zakladni pojmy marketingu a jeho zaméteni. Dale manipulativni techniky a metody
presvédcivé komunikace a jejich vyuziti v marketingu. Je zde poukazano na dusledky
marketingovych metod pro spolecnost. V praktické Casti je prace zaméfena na oblast
poskytovani spotiebitelskych uvéri. Vyhodnoceni vysledkt vlastniho Setieni, celkové

zhodnoceni a ptipadné zaujeti moznych opatieni je uvedené v paté a Sesté Casti této prace.
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contemporary society.

ANNOTATION

The bachelor thesis covers the manipulative aspects of marketing and their socio-economic
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of possible measures are given in fifth and sixth chapter of this thesis.
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UvVOD

V bakalatrské praci na téma: Manipulativni aspekty marketingu a jejich socioekonomické
dasledky v soucasné spolecnosti je upfednostnéno téma, které je v soucasné dobé velkym
problémem. Roste celkova zadluzenost domacnosti. Tomu napomaha jednak snaha jedince
piizpisobit se spoleCenskému trendu a jednak i pfemira piesvédéivych reklamnich sd€leni.

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit manipulativni jevy marketingu a jejich
socioekonomicky dopad pro spolecnost. Soucasti je realizace vlastniho Seti‘eni k vybrané
problematice. Tato prace je zamérena na Setfeni v oblasti spotiebitelskych uvéra a
analyzuje podminky mozného poskytnuti uvéru u instituci, které tyto spotiebitelské uvéry
poskytuji.

Prace je rozdélena do Sesti Casti. Prvni ¢ast prace se zaméfuje na vysvétleni a definovani
zakladnich pojmt marketingu Se zaméfenim na rtizné segmenty. Zaroven poukazuje na
dalezitost segmentace v dneSni spolecnosti vzhledem k ptesycenosti trhu. Druha c¢ast je
zaméfena na manipulativni techniky a metody pfesvédcivé komunikace, kterych dobii
manipulatoii vyuzivaji ve sviij prospéch. Tyto metody jsou rozdéleny do dvou zakladnich
skupin. Jednou jsou metody psychologické manipulace a druhou jsou metody logické
manipulace. Tteti ¢asti je vyuziti u¢innych manipulativnich metod a technik v oblasti
marketingu. Ve ¢tvrté ¢asti je poukazdno na mozny dopad manipulativnich metod v soucasné
spotiebni spolec¢nosti. Vliv spotiebitelskych tivért a vliv reklamy na spottebitele, jelikoZ cilem
dnesniho marketingu je prodat vyrobeny produkt, nebo poskytnout sluzbu.

Patou casti je samotné vlastni Setfeni v oblasti spotiebitelskych tvéria. Vysledky jsou
zobrazeny za pomoci vyuziti grafického znazornéni pro lepsi prehlednost u jednotlivych otazek.
Otazky jsou zamétfeny na samotny spotiebitelsky avér klienta, na vysi uvéru, dobu splaceni, na
uverové naklady. Dale na mozné ovlivnéni klienta v pfipadé rozhodnuti se pro uvér. Instituce
poskytujici spotiebitelské Gveéry jsou rozdéleny do tii zdkladnich €asti. Prvni jsou banky,
spotfebni a Uverova druzstva a dal§i bankovni platebni instituce, druhé jsou nebankovni
instituce poskytujici spotiebitelské uvery a treti jsou soukromé instituce a osoby. U téchto
instituci jsou analyzovany podminky kK poskytnuti avéra klientim.

V samotném zavéru Sesté Casti v celkovém zhodnoceni je prace zamétena na hodnoceni
vlivu reklamnich sd€leni na spotiebitele v oblasti vlastniho Setfeni @ na mozna opatfeni v oblasti

RPSN sazby u spottebitelskych uveéra.
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1 ZAKLADNI POJMY A ZAMERENI MARKETINGU

Tato kapitola definuje marketing a vysvétluje zakladni pojmy marketingu, jako jsou lidské
potieby a prani, produkt, poptavka a nabidka, trh, hodnota a kvalita, sména a transakce. Druha
¢ast je urCena zaméfeni marketingu, predevSim na segmentaci. Zaméteni marketingu na
jednotlivé segmenty je pro organizace a ostatni instituce velmi dulezitou soucasti marketingové

koncepce.

1.1 Marketing

Marketing je lidmi nespravné spojovan pouze s reklamou a prodejem. Pti¢inou je prakticky
nepretrzity kontakt vetejnosti s reklamou v televizi, radiu, tisku, na internetu, na ulicich, v
MHD i v samotnych prodejnach. Reklama a prodej patii mezi marketingové funkce, ale
marketing neni pouhym synonymem téchto dvou funkci. Prodej a reklama jsou soucasti
Sirokého spektra ¢innosti marketingu. Definic marketingu je celd fada, napt. Svétlik ve své
knize Marketing cesta k trhu mluvi o marketingu jako o procesu ftizeni, jehoz vysledkem je
uspokojeni potieb a prani zakaznika takovym zpisobem, aby bylo zajisténo splnéni cild
organizace. Oproti Svétlikovi vyzdvihuji Foret, Prochazka a Urban ve své definici marketingu
pfedevSim komunikaci se zdkaznikem, ktera ze spotieby produktu udéla nezapomenutelny
zazitek. Z vyse uvedeného vyplyva, Zze bez marketingu nelze ziskat nové zakazniky a bez
vhodné marketingové komunikace ztratime 1 ty stavajici. A marketing potfebuje nabizet a také
prodat nové produkty, ¢i sluzby (Kotler, 2007, s. 38), (Svétlik, 2005, s. 10), (Foret, 2005, s. 9).

Dnesni marketing se zamétuje predev§im na uspokojovani potieb zakaznika. Marketing se
snazi pochopit trh, jeho odliSnosti a potfeby. V souc¢asné ekonomice je stfedem z&jmu firmy
zakaznik, a proto tkolem manazerQ je znat potieby trhu, zjistit jejich rozsah a intenzitu a
rozhodnout o ziskové pftilezitosti firmy. Vyroba sama o sob¢ nevytvafii zisk a marketing neni
pouhy prodej. Nutnosti prodejce tedy je zjisStovat potfeby kupujicich a nabizet jim produkt,
zbozi nebo sluzbu na spravném miste, ve spravny €as a za spravnou cenu. Zisk je vysledkem
zdjmu zdkaznika o zbozi, nebo sluzbu. Dnes$ni marketing proto vyzdvihuje do popiedi
pfedevsim komunikaci mezi kupujicimi a prodavajicimi. Marketingova komunikace se stava
predevsim na samotného zékaznika a jeho potieby, obsahuje i velké mnozstvi ¢innosti tykajici
se uspokojeni firemnich potieb. Jedna se o vyvoj vyrobku a jeho distribuci, 0 marketingovy

vyzkum, dale 0 ovliviiovani potieb zdkaznikii a 0 prizkum trhu. Dulezit¢ je poznavani
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konkurence, aby bylo mozné ¢elit konkurenci v boji o zakaznika (Svétlik, 2005, s. 10), (Kotler,
2007, s. 38), (Moudry, 2015, s. 9), (Kuchat, 2012, s. 11).

1.1.1 Lidské potieby a piani

Marketing je zalozen na lidskych potfebach a ptanich. Lidskd potieba a touha je
pocitovanym nedostatkem, je zcela neomezena a riznoroda. Spektrum lidskych potieb je velmi
Siroké. Zahrnuje jak zakladni fyziologické potieby, tak socialni lidské potfeby a konéi
potiebami spole¢enskymi neboli nadstavbovymi. Potfeba a snaha o jeji uspokojeni je nedilnou
soucasti kazdé lidské bytosti. Mezi lidské potieby patii potrava, teplo a bezpeci, oSaceni,
socialni jistota, potieby jedince jako touha po poznani a seberealizaci. Pfani jsou tedy utvafeny
vnéj$i kulturou a osobnosti jedince. Podle amerického psychologa Abrahama Herberta
Maslowa lze lidské potieby uspotadat do pyramidy, kde po uspokojeni nejnizsi urovné lidskych
potieb dochazi k posunu do nasledujici vyssi vrstvy a k uspokojovani naslednych vyssich
vrstev. Maslowa pyramida lidskych potieb je znazornéna na obrazku ¢.1 (Kotler, 2007, s.
40,41), (Foret, 2005, s. 71,72).

Poti'eba lasky, prijeti, sounalezitosti
(rodina, laska, pratelstvi)

Potieby ochrany, jistoty a bezpeci
(domov, zdravi, prace, teplo)

Ziakladni fyziologické potieby
(hlad, zizen, spanek, dychani)

Obrazek 1 Maslovowa pyramida potieb

Zdroj: upraveno podle (Foret, 2005, s. 72)
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1.1.2 Produkt

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing mluvi o produktu jako o ¢emkoliv, co je
mozné nabidnout na trhu k upoutani spotiebitelské pozornosti a o vSem co dokéaze uspokojit
ptani, potieby a touhy zakaznika. Produktem tedy zakaznik vnima néco, co mu piinasi nejveétsi
uzitek a uspokojuje jeho potieby a prani. Muze to byt vyrobek ¢i sluzba. Nejveétsim uzitkem
rozumime napf. lepsi pocit, spoleCensky respekt, usporu, €i néasobeni uzitku jiz diive
zakoupeného zbozi. Produkt v marketingu je tvofen fadou komponentt tak, aby co nejvice
uspokojoval potieby zakaznika. Komponenty jsou rozsitujici efekty vyrobku. Patii sem styl,
kvalita, obal, znacka, zaru¢ni a pozarucni servis, dodaci podminky, montdz i moznost sjednani
obchodniho uvéru. Komplexni produkt je takovy produkt, jehoz souhrn vSech vlastnosti
fyzickych a psychologickych dokaze uspokojit potieby zdkaznika. Stupném uspokojeni
zakaznikovych potieb a pfani je uréena tGspésnost produktu (Kotler, 2007, s. 615), (Svétlik,
2005, s. 101), (Ptikrylova, 2019, s. 19).

Produkt klasifikujeme podle doby pouZzivani a trvanlivosti na zboZi.

e Zbozi kratkodobé spotieby, toto zbozi se vyznacuje kratkou dobou spotieby, byva

oznacovano i jako zbozi jednordzové. Patii sem napt. chléb, pivo, mydlo.

e 7bozi dlouhodobé spotieby, do této skupiny se tadi vyrobky s dlouhou dobou

zivotnosti. Patfi sem napf. televizor, mycka, automobil
e Sluzby (Svétlik, 2005, s. 102).

Produkty se dale d¢li do dvou hlavnich kategorii podle toho, kdo produkt kupuje. Pokud
produkt kupuje zdkaznik — spotiebitel, pro svou vlastni koneCnou spotfebu, jednd se o
spotiebnim zbozi a hovofime o tzv. B2C marketingu (Business to Consumer). Pokud je
kupujicim organizace, ktera produkt kupuje pro jeho dalsi zpracovani nebo prodej, prosté pro
zajisténi svych dalSich podnikatelskych aktivit, jedna se o kapitalové statky. V tomto piipade
hovotime o tzv. B2B marketingu (Business to Business) (Svétlik, 2005, s. 101).

Kotler toto déleni blize specifikuje ve své knize jako dé€leni podle typu zakaznikd, kteti
produkty pouZivaji na spotiebni produkty a na primyslové produkty (Kotler, 2007, s. 617). Na
nasledujicim obrazku ¢.2 je ptehledné vidét d€leni spotiebnich a kapitdlovych produkti a

Vv nasledujicich kapitolach stru¢né charakteristika jednotlivych druhti zbozi.
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Rychloobratkové zbozi

Zbozi dlouhodobé spotieby

Speciélni zbozi

Nevyhledavané zbozi

Materidly, soucdsti a suroviny

Kapitalové polozky (investice)

Pomocny material a sluzby

Obrizek 2 Déleni produktt podle zékaznikd, ktefi je pouzivaji

Zdroj: viastni zpracovani podle (Kotler, 2007, s. 617-621)

Spotiebni produkty

Rychloobratkové zboZi — jednd se o zbozi spotiebiteli ¢asto nakupované, zékaznik neni
ochoten vénovat ndkupu vice asu. Vyznacuje se nizkou cenou, Sirokou distribuci a

masovou propagaci. K dispozici je vzdy, kdyz je zakaznik potiebuje.

Zbozi dlouhodobé spotieby — jedna se o zbozi méné ¢asto nakupované, zakaznik nejprve
shani a ziskdva informace o produktu, porovnava cenu, kvalitu, peclivé vse
vyhodnocuje a teprve pak se rozhoduje ke koupi. Toto zboZi se vyznacuje vyssi cenou,

mensim poctem prodejen a vétsi podporou prodeje.

Specidlni zboZi — spotiebitel preferuje zbozi urcité znacky se specifickymi vlastnostmi.
Je ochoten vynaloZzit zvlastni nakupni Gsili. Vyznacuje se vysokou cenou, distribuci

pouze ve specializovanych prodejnéch a cilenou propagaci.

Nevyhledavané zbozi —jedna se o zbozi, o kterém ma spotiebitel jen malé znalosti, nebo

dokonce viibec zadné. Jedné se o produkty typu zivotniho pojisténi ¢i darcovstvi krve.
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Cena a distribuce téchto produktt je rizna, propagace vétsinou agresivni (Kotler, 2007,

s. 617,618).

Prumyslové produkty
e Materidly, soucasti a suroviny — kompletné¢ vstupuji do produktii podniku v podobé

dalSiho zpracovani, nebo v podobé komponent.

e Kapitalové polozky (investice) —umoziuji vyvoj, vyrobu a prodej kone¢nych produkta.
Finalnim produktem se stavaji jen z ¢asti. Radi se mezi né instalace (budovy a jejich

fixni vybaveni) a doplitkové vybaveni (kancelafské vybaveni, vysokozdvizné voziky).

e Pomocny materidl a sluzby — tyto produkty nejsou soucasti findlniho produktu, ale
umoziuji jeho vyrobu a distribuci (Kotler, 2007, s. 619-621), (Jakubikova, 2013, s.
201).

1.1.3 Poptavka a nabidka

Poptéavka je objemem vSech vyrobki a sluzeb, které chce spotiebitel na trhu koupit za ur¢itou
cenu. Poptavkou rozumime piani, kterd jsou podlozena kupni silou spotiebitele. Zakladni
potieby lidi a zdroje k jejich splnéni jsou omezené. Ptani a jejich touhy ale omezené nejsou.
Zékaznici voli takové produkty, které jim poskytnou nejvetsi uspokojeni vzhledem ke svym
pfanim a finan¢nim prostfedkiim. Firmy provadi rizné vyzkumy se snahou zjistit a rozpoznat
potieby zakaznikd (Jakubikova, 2013, s. 60) (Kotler, 2007, s. 41).

Nabidka je opakem poptavky. Je kombinaci produkti a sluzeb, které trh nabizi k uspokojeni
lidskych potieb. Podniky se tak snazi spotfebitelim nabizet pravé takové produkty a sluzby,
které uspokoji jejich potteby. Vyvazena nabidka vede zaroven k naplnéni firemnich cili.
Dulezité je, aby firmy zvolily vhodnou strategii. Aby trhtim spravné porozumély a dokazaly
predpokladat jejich budouci vyvoj. Vyspélé trhy je mozné charakterizovat jako zédkaznické trhy.
Zakladem pro tzv. segmentaci (¢lenéni) trhill je znalost struktury zdkaznikd podle jejich riznych
charakteristik, podle postoju k produktu a ¢asto i k firm¢ a znacce (Kotler, 2007, s. 41),
(Jakubikova, 2013, s. 64).

1.1.4 Trh

Trh je oblasti potencionalnich a skute¢nych kupujicich uréitého produktu ¢ sluzby. Cinnosti
mezi jednotlivymi subjekty probihaji za pomoci smény a vztahli. Sména je realizovdna za

penize a velikost trhu je zavisla na poctu osob, které maji prosttedky a jsou ochotné nabidnout
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je vymeénou za zboZi, po kterém touzi (Kotler, 2007, s. 44), (Svétlik, 2005, s. 83). Mezi zakladni
subjekty se fadi:

e Domacnosti — vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kupujici na stran¢ jedné a jako
prodavajici na stran¢ druhé. Domdacnosti nakupuji vyrobky a sluzby za ziskané diichody
a prodavaji podniktim vyrobni faktory (praci, pidu a kapital).

e Podniky na trhu — vystupuji jako prodavajici i kupujici. Vyrabéji zbozi za uc¢elem jeho
prodeje s cilem dosaZeni zisku.

e Stat — je specifickym subjektem trhu. Jeho cilem je ovliviiovani trhu prostfednictvim
tzv. hospodarské politiky statu, stanovuje pravidla fungovani trhu a odstranuje nékteré
negativni dopady. Vystupuje na trhu jako prodavajici i jako kupujici (Svétlik, 2005, s.
83,84).

Dale se trh déli podle mnozstvi druhli zbozi, které na trhu sledujeme na trh diléi (jde pouze
o jediny druh zbozi) a trh agregatni (veskeré zbozi). Podle izemniho hlediska lze trh rozlisit na
trh mistni (krajové speciality), na trh narodni (stat), dale na mezinarodni, ¢i svétovy. Podle
pifedmétu koupé a prodeje na trh vyrobkd a sluzeb, na trh prace, pudy a kapitalu a na trh penéz
(Svétlik, 2005, s. 83,84).

1.1.5 Hodnota, kvalita a uspokojeni

Nabidka produktt a sluzeb pro uspokojeni potieb zakaznika je velmi Sirokd. Zakaznici si
vybiraji mezi produkty a sluzbami podle vnimané hodnoty poskytované jednotlivymi produkty.
Hodnotou je pro zékaznika pomér mezi hodnotou ze ziskaného pouZivani produktu s celkovymi
naklady na jeho ziskani. Zakaznici Casto jednaji na zéklad¢ tzv. pocitované hodnoty, proto
jejich posouzeni skutecné hodnoty a nakladii asto neni objektivni. Uspokojeni zakaznika je
splnéno, pokud vybrany produkt spliiuje veskeré pozadavky zdkaznika na produkt nebo sluzbu.
Pokud je produkt ¢i sluzba nesplituje, je zakaznik nespokojen. Pokud produkt ¢i sluzba splnéni
pozadavku prevysuje, je zdkaznik nadSen. Chytré marketingové spolecnosti se snazi udélat pro
spokojenost svych zakazniki maximum, protoze védi, ze spokojeny zdkaznik se k nim vrati a

znovu nakoupi (Kotler, 2007, s. 42,43).

1.1.6 Sména a transakce

Smeéna patii mezi klicové koncepce marketingu. Ke sméné dochazi, pokud je splnéno

n&kolik podminek. Ugastni se ji dvé strany, které vlastni n&jakou hodnotu a nabizi ji protistrang.
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Kazda ze stran je odchodna s druhou stranou jednat, strany jednaji svobodn¢ a nabidku mtzou
kdykoliv pfijmout, ¢i odmitnout. V neposledni fad¢ je ochota komunikace a dodani produktu.
Toto jsou podminky, které sménu umoznuji. Zda k ni skuteéné dojde zalezi na dohod¢é obou
stran (Kotler, 2007, s. 43).

Transakci rozumime obchod mezi dvéma stranami. Musi mit minimalné dvé hodnoty a témi
jsou dohodnuté podminky a pak misto a ¢as dohody. Tato vyména nemusi mit pouze podobu
penézni transakce, kdy proti penézni Castce ziskate jako protihodnotu néjaky produkt nebo
sluzbu. Miize se jednat i o barterovou transakci. Barterova transakce znamena, kdyz si naptiklad

soused se sousedem vymeni star$i lednici za pouzivanou televizi (Kotler, 2007, s. 44).

1.2 Zaméreni trhu

Zaméteni trhu na jednotlivé segmenty je pro instituce a organizace velmi vyhodné.
Segmentaci se podniky zamétuji na urcitou skupinu zakaznikili, protoze neni mozné vyhovét

vSem.

1.2.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu rozumime rozclenéni zakaznikli do mensich homogennich skupin
spotiebitelil. Segmentace trhu umoznuje firmé zkoumat trh, na ktery by se mohla v budoucnu
zaméfit a zarovenl umoznuje zkoumani trhu, na kterém se nyni nachazi. Zakaznik je podstatou
marketingu a pro firmu je dulezité zaméfit se na urcitou skupinu zakaznikl. Zakaznici maji jen
ziidka podobné potieby a ofekavani. Kreativni segmentace mize spole¢nosti pomoci priblizit
se svym zakaznikiim vytvofenim odpovidajiciho marketingového mixu pro dany segment.
Firmy to provadi zménou bud’ jedné, nebo vice slozkami marketingového mixu. Maximalni
urovni segmentace rozumime vytvofeni vlastniho segmentu ke kazdému jednotlivému
zakaznikovi. Piikladem takovéto maximalni Grovné segmentace muze byt spolecnost Dell
Computers, ktera je schopna vytvofit pocita¢ na miru piesné podle individualnich pozadavkt
zdkaznika. Spravnd segmentace je vlastné¢ uménim, jelikoz proménnych, které prichazeji pro
segmentaci v tvahu je velké mnozstvi. Dulezitym faktorem pro UspéSnou segmentaci jsou
podminky efektivni segmentace (Jakubikova, 2013, s. 131), (Kumar, 2008, s. 39). Aby byl
segment vyuzitelny, musi trh byt:

e Meritelny — lze méfit velikost trhu, jeho kupni silu a zisky z trzniho segmentu.

e Dostupny — rozumime jim dosazitelnost trzniho segmentu.
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e Vyznamny — znamena, Ze trzni segment je dostatecné rozsahly a vynosny.

e Prakticky — jedna se o trh, kde je mozné pfipravit efektivni programy pro osloveni a
obsluhovani daného trzniho segmentu (Kotler, 2007, s. 483).

Nejcastéji se spotiebni trh rozdéluje podle zpisobu segmentace na geografickou,

demografickou, psychografickou a behavioralni segmentaci.

Geograficka segmentace

Geografickou segmentaci se trh déli na rizné geografické jednotky. Firma se rozhodne, zda
bude nabizet produkt pouze v jedné, ¢i ve vice geografickych oblastech. Geografické oblasti
¢lenime podle bydlisté zakaznikd, podle uzemniho hlediska, podle toho, jak se v daném regionu
méni nakupni zvyklosti a potfeby zdkaznika. Segmentace muze byt rozdélena podle
jednotlivych statt, podle narodd, riznych oblasti, okrest, regionti, na mésta a venkov. Vyhodou
této segmentace je dodavka produktu pouze do urcité lokality a moznost lepsiho fizeni nakladt
na distribuci. Dalsi vyhodou je omezeni komunikace se zdkazniky pouze pro dané uzemi, coz
vede kniz§imu vynalozeni prostfedkd i na propagaci produktu (Kotler, 2007, s. 464),
(Jakubikova, 2013, s. 162).

Demograficka segmentace

Rozdéleni do zakaznickych skupin podle demografickych faktori je jedna z nejcastéjSich,
které firmy vyuzivaji. Jednim z diivodi je, Ze se tuzby, potieby, pfani a mira uZivani produkt
zdkaznikem velmi casto méni vuzké souvislosti s demografickymi proménnymi.
Demografickou segmentaci se rozumi rozdéleni trhu do skupin podle ptijmu, véku, povolani,
vzdélani, pohlavi, sexudlni orientace, etnika, narodnosti, naboZenského vyzndni, velikosti
rodiny atd. Potieby a pfani spotiebitelti se méni s vékem. Nékteré firmy proto vyuZzivaji rizné
marketingové piistupy a riizné produkty pro riizné skupiny vhodné podle véku a podle faze

zivotniho cyklu spotiebitelti (Kotler, 2007, s. 466,467), (Jakubikova, 2013, s. 162).

Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace znamend rozdéleni trhu kupujicich do skupin napt. podle
spolecenského postaveni (spoleenské tiidy), podle povahovych ryst ¢i zivotniho stylu, déle
podle sdilenych aktivit a z4jml. V psychografické segmentaci vyuzivame pochopeni rozdila
mezi spotiebiteli, které by z hlediska statistického patfili do stejné skupiny, avsak z hlediska
jejich lisicich se potieb a piani patii do rtiznych skupin. V demografické skupin¢ tak mohou
mit spotiebitelé zcela se liSici psychografické charakteristiky (Kotler, 2007, s. 470),
(Jakubikova, 2013, s. 162).

20



Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentaci se rozumi déleni spottebitelti podle jejich chovani a pfistupu
k produktim. Jedna se o rozd¢leni trhu podle znalosti zakazniku a jejich postoji, podle pouziti
produktu spottebitelem a podle jeho odezvy na produkt. Dtlezité je védet, jaky ma produkt pro
spotiebitele vyznam a jakym zplisobem produkt vyuziva. Behaviordlni segmentace vyuziva
roz¢lenéni spotiebitelil na spottebitele kupujici urcity produkt a na spotiebitele, kteii produkt
nekupuji. Podle pfilezitosti uzivani produktu na spottebitele uzivajici produkt denné a na
ptilezitostné spotiebitele, kteti produkt kupuji zcela vyjimecné napt. pred svatky (Kotler, 2007,
S. 472), (Jakubikova, 2013, s. 162).

1.2.2 Segmentova strategie — zacileni

Jde o strategii vybéru cilového trhu. Firma musi vyhodnotit atraktivitu jednotlivych
segmentll a rozhodnout, které segmenty bude obsluhovat a investovat do nich své zdroje.
Cilovym trhem jsou skupiny zékaznikl, ktefi maji spolecné charakteristiky, ¢i potfeby. Pro
zvoleni vhodné segmentové strategie, vhodného zacileni, je dilezité zvazit mnoho faktort.
Idealni je vychazet z prostiedkd spolecnosti a strategii prizptisobit také variabilité firemnich

produkti (Kotler, 2007, s. 486), (Jakubikova, 2013, s. 169).

Koncentrovany marketing

Koncentrovany marketing vybird jeden segment a zamétuje se na jeho obsluhu. Je vhodnym
piedevsim pro mensi Ci stfedni firmy s omezenymi prostfedky. Pti koncentrovaném marketingu
si firma vybere jeden segment, ktery neobsluhuji velké firmy, protoze pro né neni zajimavy,
nebo se zaméfti na vice dil¢ich trhii. VéEtSinou se jedna o rizné doplitkové zbozi. Idealni je najit
vhodnou mezeru na trhu a doplnit ji svym produktem (Kumar, 2008, s. 41), (Kotler, 2007, s.
489).

Diferencovany marketing

P1i diferencovaném marketingu si firma déli trh do urcitych segment, cili na nékolik trznich
segmentt najednou. Marketingovy mix si firmy voli pro kazdy jednotlivy segment zvlast’ tak,
aby co nejvice odpovidal danému segmentu. Firmy se snazi nabizet rizné marketingové
programy a produkty, které 1épe odpovidaji pranim zédkaznika. Snazi se zaujmout zakaznika a
zvysit tak pocet opakovanych ndkupii. To pfindsi vyssi zisky a vybudovani silngjsi pozice
Vv jednotlivych trznich segmentech. Diferencovaného marketingu vyuzivaji predevsim velké

firmy a vétsi stiedni firmy (Kumar, 2008, s. 41), (Kotler, 2007, s. 488).
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Nediferencovany marketing

V piipadé¢ nediferencovaného marketingu nedochdzi k zddnému rozdéleni trhu.
Nediferencovat trh si mohou dovolit pouze velké firmy se silnym produktem a znackou, které
mohou ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a oslovi cely trh jedinou nabidkou (napf.
Coca-cola). Firmy pouzivaji pro cely trh pouze jeden marketingovy mix. Divodem pro
nediferencovany marketing mohou byt malé rozdily mezi segmenty. Nedélit trh Setii naklady,
uzky sortiment dava moznost snizit ndklady na vyrobu, dopravu i skladovani a reklamni

program umoznuje redukci propaga¢nich naklada (Kotler, 2007, s. 486,487).

1.2.3 Marketingovy mix

Smyslem spravné segmentace je vytvofit marketingovy mix Sity na miru ke kazdé
segmentacni skupiné zakaznikii. Pocity nespokojenosti vytvaieji v lidech potieby a prani, které
usti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto prani a potieby uspokoji. Existuje velké
mnozstvi sluzeb a vyrobk, které dokdZzou dané potieby uspokojit. Jejich vybér je uplatnénim
koncepce uspokojeni, hodnoty a uzitku. VétSina spolecnosti funguje na principu smény.
Specializuji se na poskytovani sluzeb a vyrobu jednotlivych vyrobki. Cilem je ziskani toho, co
chtéji na trhu uspét, musi byt vynikajici. DneSni trh charakterizuje vysoka konkurence, mala
nebo zadna dynamika v domécim i v mezinadrodnim prostfedi. Nabidka produkti a sluzeb je pro
kone¢ného spotiebitele 1 kupujici organizaci velmi Siroka, a tak hled4 nejlepsi moZznosti pro
uspokojeni svych pfani a potieb. Partnery si vybird podle nejvyhodnéjsi ceny, mimotadného
uzitku, vysoké kvality a podle moZnosti ziskdni dalSich dodate¢nych vyhod. Kli¢em k spésné
existenci kazdého podnikatelského subjektu je znalost a uspokojovani spotiebitele konkurenéné
nejlepSimi podminkami. Marketing definuje cilové spotiebitele a hledd nejlepsi cestu
k uspokojeni jejich potieb a pfani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Firma potiebuje
vyvijet, vyrabét a nabizet produkty za vyhodné ceny za podminek, Ze se o nich potencionalni
zakaznik dozvi. K tomu je dilezitd dobra znalost zékaznika a cilového trhu. Ve dohromady
pak tvoii marketingovy mix, tzv. 4P marketingu. Marketingovy mix zahrnuje marketingové
nastroje cenové, produktové, distribuéni a komunikaéni politiky. Firmy téchto nastroji
vyuzivaji k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix 4P zahrnuje: product
(produkt), price (cena), place (distibuce, misto) a promotion (propagace, podpora) (Kotler,
2007, s. 70), (Prikrylova, 2019, s. 18), (Jakubikova, 2013, s. 162).
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Marketingovy mix se stale vyviji a pfizpisobuje se odvétvi, ve kterém firma podnika.
Klasicky model tak byva rozsiten napi. o People (lidi), Pack (obal). Marketing sluzeb napt. o
Personel (zaméstnanci), Process (proces), Physical evidence (materialni vybaveni). V
soucasném modernim marketingu jsou klicovymi prvky lidé a proces. Firma ma nabizet
vyrobky vychézejici z potieb a ptani zdkaznikd, proto lidé. Firma potiebuje, aby jeji produkt
byl dodan vc¢as, vhodnym zplisobem a s kompletni obsluhou. Klasicky 4P model je vsak pfilis
zamé&fen na firmu samotnou. V modernim marketingu tak byva casto doplnén 4C modelem.
Model 4C je vice zaméien na zakaznika a je na néj nahlizeno s pozice vnimané zakaznikem.
Praxe ukazala, Ze pro firmy je vyhodné pracovat s obéma koncepty. 4C model pak zahrnuje:
zakaznickou hodnotu (Customer Value) — feSeni potieb zakaznika (nahrazujici produkt),
zakaznikovo vydani (Cost to the Customer) — vydaje zakaznika (nahrazujici cenu), zakaznikovo
pohodli (Convenience) — dostupnost feSeni (nahrazujici distribuci) a komunikaci se zakaznikem
(Communication) — komunikace (nahrazujici propagaci) (Moudry, 2015, s. 10,11),
(Jakubikova, 2013, s. 192).

Produkt

Produkt tvoii zdkladni slozku marketingového mixu. V8e, co slouzi k uspokojeni lidské
potieby nebo ke splnéni ur¢itého prani je marketingovym produktem. Produktem tak neni pouze
fyzicky pfedmeét, ale produktem je i sluzba zdkaznikovi, a dale 1 myslenky, osoby, organizace,
mista, kulturni vytvory a fada dal$ich hmatatelnych, ale i nehmatatelnych véci (Foret, 2005, s.
93).

Zékladni vlastnosti (atributy) produktu tvofi: jadro produktu, vlastni (realny) produkt a
rozsiteny produkt. Jadrem produktu rozumime uzitek, ktery produkt spotiebiteli poskytuje.
Vlastni produkt tvoii pfedevs§im kvalita produktu, dale znacka, obal, design, provedeni, styl.
Rozsifeny produkt jsou rozsitujici faktory nehmatatelné povahy. Dulezitou vlastnosti produktu
je jeho kvalita. Kvalita se vymezuje ur¢itymi znaky. Je to piesnost, spolehlivost, zivotnost atd.
Kvalitu produktu uréuje spotiebitel. Uspéch produktu znamend piedpoklad, Ze je produkt
vyrobeny spravng, v pozadované kvalité a za odpovidajici cenu, tak jak spotiebitel predpoklada.
Nutnosti pro udrZeni si kvality a pro pfeziti na trhu je prizkum firmy a také jak kvalitu jejich
produkt hodnoti zakaznici (Jakubikova, 2013, s. 215).

Znacka slouzi k identifikaci ur¢itého produktu. Umoziuje odliSeni od ostatnich podobnych
produktli, predmétl nebo sluzeb nabizenych na trhu konkurenci. Znackou miize byt graficky
symbol, barva, jméno, nebo vzajemnd kombinace. Znacka je nositelem pfidané hodnoty a
jedinecnosti. Znacka, ktera je registrovanou obchodni zndmkou vyhrazuje jejimu majiteli

vyluéné pravo na jeji pouzivani (Foret, 2005, s. 95), (Jakubikova, 2013, s. 209).
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Obal produktu siln¢ ovliviiuje kupni rozhodovani zakaznikt a oslovuje je jako prvni. Obal
nemusi byt vzdy atributem produktu, jelikoz plni dalsi dulezité funkce. Funkci ochrannou,
slouzici ptredevSim k lepsi manipulaci a uskladnéni produktu. Funkci informacni, ktera
poskytuje spotiebiteli informace o typu produktu a jeho znacce, o hmotnosti, o slozeni
produktu, o navodu k pouziti, o datu vyroby a trvanlivosti produktu atd. Dale plni obal funkci
rozliSovaci, m¢l by byt origindlni a odliSovat se od jinych obalii a funkci propagacni, mél by
zakaznika zaujmout. Dulezitou soucasti obali dnesni doby jsou jejich ekologické vlastnosti, tj.
jejich dalsi mozné vyuziti, jejich likvidita a rozloZitelnost, ptipadné recyklovatelnost (Foret,
2005, s. 95), (Jakubikova, 2013, s. 219).

Styl produktu je jeho umeéleckym projevem. Ma za cil zvyseni estetické pfitazlivosti.
V nékterych ptipadech mize zdokonaleni stylu dodat produktu nenapodobitelnou trzni identitu.
V takovych piipadech mize predstaveni nového stylu na trhu konkurovat vice, nez samotné
uzitné vlastnosti produktu (napt. automobily) (Jakubikova, 2013, s. 217).

Design zahrnuje i ostatni souvisejici designové sluzby, jako jsou design prostiedi a graficky
design. Design zabezpecuje estetickou funkci produktu, zlepSuje jeho uzitné vlastnosti, hodnotu
a Cini jej 1épe obsluhovatelnym a pouzitelnym. Také napomahd zdkaznikovi rozliSit od sebe
podobné produkty. Je zavrSenim vnéjsiho provedeni. V oblasti spotiebniho zbozi a sluzeb miize
design piedstavovat rozhodujici konkurenéni zbran (Foret, 2005, s. 95), (Jakubikova, 2013, s.
217,218).

U rozsifeného produktu patii k rozsifujicim faktorm technickd podpora a poradenstvi,
instalace produktu, udrzba, opravy a poprodejni servisy, platebni podminky, uvéry, délka
zaruéni doby a doprava produktu k zakaznikovi. RozSitujici faktory produktu maji v dneSni
dob& vyznamnou roli pfedev§im v oblasti zbozi dlouhodobé spotifeby a specialniho zboZi,
jelikoz kvalita a provedeni produktu byvaji vyrovnané (Foret, 2005, s. 96), (Jakubikova, 2013,
s. 221).

Pokud se dodavatel zaméfi na vySe uvedené atributy produktu, které jsou pro soucasného
zakaznika pokladany za jedny z nejdulezitéjsich, bude na nejlep$i cesté ziskat nejen nové

zakazniky, ale udrzet si i ty stavajici (Christopher, 2000, s. 65).

Cena

Cena je sumou penéz, ktera je pozadovana za koupi vyrobku ¢i sluzby. Cena je tim, co musi
zakaznik zaplatit, aby sluzbu, zbozZi, nebo produkt ziskal. Cenou rozumime celkovy néklad
zakaznika na nakup. Patfi sem ztrata ¢asu, fyzickd namaha i psychické vypéti. Rozhodovani o

cené¢ je kli¢ové v koncepci marketingové strategie, jelikoz cena je jedinou slozkou
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marketingového mixu piindsejici podniku zisk. Ostatni tii slozky marketingového mixu jsou
slozky nékladové. Dulezitou soucasti stanoveni ceny je pruzkum trhu s naslednou a nezbytnou
analyzou trhu. Podnik potfebuje stanovit cenu produktu tak, aby dokazala pokryt veskeré
naklady spojené s vyrobou, distribuci a propagaci produktu nebo sluzby. Dale aby byla cenou
pfijatelnou a koupéschopnou pro spotiebitele. Aby dostatecné pruzné a vcas reagovala na
ptfipadné zmény a aby byla konkurenceschopna. Na celkové cené produktu se podili jak zdjem
kupujicich, tak 1 zdjem prodéavajicich. Jednim z podstatnych faktort ovliviiujicich ur€eni ceny
je zivotni cyklus vyrobku. Zivotni cyklus vyrobku se d&li do &tyt fazi. Podle toho, ve kterém
stadiu vyvoje se produkt nachazi stanovuje se i cena produktu (Kotler, 2007, s. 71), (Pfikrylova,
2019, s. 19), (Foret, 2005, s. 96,101), (Jakubikova, 2013, s. 270), (Svétlik, 2005, s. 130).

e Faze zavadéni vyrobku na trh. Spotiebitel se s novym produktem teprve seznamuje. Je
zde pomérné vysoka mira rizika, jak bude vyrobek zakaznikem piijat. V této fazi mize
jesté dochézet k tipravadm a k odstranovani zjisténych vad. Nejcastéji u zavadéni nového
produktu na trh volime dva typy cen. Prvnim typem je tzv. zptsob sbirani smetany. To
znamena stanoveni vysoké pocatecni ceny hned pii zavadéni vyrobku na trh. Na
zakaznika vyssi cena ptisobi dojmem jedinec¢nosti produktu a dojmem vyssi kvality. U
tohoto stanoveni ceny je predpokladem obtiznost konkurence vstoupit na trh a
konkurovat produktu niz8i cenou. V ptipad¢ vstupu konkurence na trh, podnik cenu
snizuje. Druhym typem ceny je zplsob pronikéani. Podnik stanovuje u vyrobku nizkou
cenu, aby proniknuti na trh bylo co mozna nejrychlejsi. Jedna se o vyrobky na trhu bézné
dostupné. Stanovend cena sotva pokryva vyrobni naklady produktu a zisk firmy je
prakticky nulovy. Cilem je ziskat co moZna nejvétsi podil na trhu, rist vyroby produktu
a s tim souvisejici se snizujici naklady na jednotku produkce (Foret, 2005, s. 96,97),
(Svetlik, 2005, s. 141,142).

e Ristova faze vyrobku. Produkt jiz ma na trhu své misto, roste zajem spotiebiteld, roste
objem vyroby a trzby podniku. S cenou Vv této fazi miize pohnout rychle nartistajici
poptavka a jeji pripadné uspokojeni zvySenou vyrobou, ale ve vétSiné piipadl se cena
produktu neméni a zlstava stejnd. Podnik miZe vhodnym sniZzenim ceny, vhodnou
formou podpory prodeje, ptisobenim reklamy a zajmem o nové segmenty zapusobit na
dal$i zakazniky a dosahnout tak zvySeni trzniho podilu na trhu (Foret, 2005, s. 97),
(Svetlik, 2005, s. 125).

e Faze zralosti vyrobku byva nejdelsi fazi. Vyrobek ma na trhu stalé misto. Poptavka po
produktu je nejvyssi a vySe ceny je srovnatelna s konkurenci. Zisk je na nejvyssi irovni

a naklady naopak na nejniz8i. Snaha podniku je, aby tato faze trvala co nejdéle. Je
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vhodné v této fazi pronikat na nové trhy, zvySovat kvalitu vyrobku, nabizet nové
modifikace a udrzovat na stalé urovni vhodnou podporu prodeje formou ptipominkové
reklamy (Foret, 2005, s. 97), (Svétlik, 2005, s. 125).

e Faze zaniku vyrobku. S klesajici poptavkou po produktu klesé jeho odbyt a snizuje se
prodej. Trh je dobie zasoben novymi a kvalitnéjSimi produkty konkurentii. Pietrvava
jesté snaha o udrzenim vyrobku v zisku snizenim ceny, jelikoz néklady na vyrobu
produktu jsou v této fazi na nejnizsi Grovni. Vyrobek v této fazi piestava byt rentabilni
a dalezitym momentem pro podnik je v€as rozhodnout o rychlém vyprodeji produktu

nebo o jeho stazeni z prodeje (Foret, 2005, s. 98), (Svétlik, 2005, s. 126).

Distribuce

Distribuce v sobé spojuje veskeré naklady organizace, které délaji vyrobek ¢i sluzbu
dostupnou zakaznikovi. Distribuce/misto prodeje pfiblizuje nabidku spotiebiteli. Jedna se o
distribu¢ni proces zahrnujici slozitou cestu vyrobku ke kone¢nému uZzivateli. S ndkupem je
spojen zpusob, s jakym pohodlim, ¢i namahou se zakaznik k prodejnimu mistu dostane.
Spravnym fungovanim a organizaci distribucnich cest lze zajistit pestrost nabidky a §ifi zbozi
Vv distribucni siti. Cilem distribuce je zajisténi doruceni produktu na nejvyhodnéjsi misto,
spravnym zpusobem, ve spravny ¢as, ve spravném mnozstvi a v takové kvalité, jakou zdkaznik
pozaduje. Spravné nacasovani, kdy, kde a jak své produkty a sluzby ptedstavit, kam je vhodné
umistit a jak je tam co mozna nejrychleji dostat fadi distribuci k velmi diilezité polozce
marketingového mixu. Distribuéni cesty urcuji zplisob, jakym se bude nabidka a prodej zbozi
uskuteciiovat. Je moZznost vyuziti jiz zavedenych distribu¢nich kanali nebo moZzZnost vytvoreni
zcela novych distribuénich cest (Kotler, 2007, s. 71), (Foret, 2005, s. 109,111), (Ptikrylova,
2019, s. 19), (Jakubikova, 2013, s. 240).

Dtlezitou funkei kazdé distribuéni cesty je fyzicka distribuce. Hlavnim tkolem fyzické
distribuce je pfeprava surovin a polotovarti na misto urcené pro jejich dalsi zpracovani a
pfeprava hotovych vyrobkli na misto jejich prodeje spotiebiteli. DalSimi ukoly fyzické
distribuce jsou veskeré operace spojené se skladovanim, tfidénim a balenim zbozi, s jeho
inventarizaci a rozhodovanim o rozmisténi. Pfepravni prostiedky slouZici k fyzické distribuci:

e Zelezni¢ni doprava — je vyuZivana predev§im k pfepravé materialii velkych objemii na

delsi vzdalenosti. Velkou nevyhodou jsou neumérné vysoké provozni naklady.

e Automobilova doprava — jeji vyhodou je velkd pruznost, pfeprava na krat$i i delsi

vzdalenosti zbozi az na misto urceni. Pro mezindrodni piepravu se vyuziva doprava

kamionova. Nevyhodou je vysok4 nehodovost a znec€istovani Zivotniho prostiedi.
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Lodni doprava — k prednostem lodni dopravy patii velka prepravni kapacita a nizké
finan¢ni néklady (je levnd). Slouzi predev§im pro prepravu objemnych druhti zbozi
(obili, ropa, uhli, stroje, stavebni material) ve vnitrozemi i na mofich.

Letecka doprava — je velmi nakladna, slouzi predevs§im k prepravé zivych zvifat, ovoce,
kvétin a dalsich malo trvanlivych zasilek. Obti dopravni letadla s moznosti pfepravovat
kontejnery pfepravuji napf. hoflavé materidly, zbrand. Ridi se zvlastnimi
bezpecnostnimi predpisy.

Potrubni pteprava — jeji nevyhodou jsou vysoké potizovaci naklady a slouzi k pteprave
tekutych, pevnych a plynnych surovin.

Elektronicka komunikace — nejnovéjsi forma piepravy, ktera umoziuje rychly pfistup
ke vSem poZadovanym datlim a marketingovym informacim. Specializované logistické
firmy disponuji vlastnimi sklady na rtiznych mistech a Sirokou zakladnou dopravnich
prostiedki. Zakaznikovi jsou schopné poskytnout nadstandardni sluzby (Foret, 2005, s.
111,112).

Pii zajiStovani distribuce zbozi se €asto jednd o dlouhodoby zdmér zvysSeného objemu

prodeje, proto je nutné vynalozit ze strany podniku zna¢né organizacni Gsili pro spravnou volbu

distribucni strategie. Tti moznosti distribucni strategie:

Intenzivni — vyuzivaji ji hlavné vyrobci béZného rychloobratkového zbozi. Dilezita je
co mozna nejrozsitenéjsi distribu¢ni sit’, aby byl zajistén nepftetrzity prodej vyrobkl
V co mozna nejvetsim poctu viem spotiebitelim.

Selektivni — vyuZzivaji ji pfedevS§im prodejci zbozi dlouhodobé spotieby. Vychazi
z pfedpokladu, ze zdkaznik je ochoten navstivit specializované prodejny urcené pro
prodej tohoto druhu zbozi. Zékaznik nad koupi zbozi dlouho ptemysli, zjiStuje si
potiebné informace k produktiim a piedpoklada zvySenou pozornost ze strany prodejce.
Exkluzivni — vyuzivana prodejci luxusniho a vzacného zbozi, o kterém svédci i
ojediné¢lost mist urcenych pro prodej. Zakaznik sem ptichazi s vysokymi pozadavky na
produkt, u kterého v tomto piipad¢ akceptuje i vyssi cenu. Predpoklada naprosto
profesiondlni ptistup proskoleného persondlu vcetné ziskani veskerych detailnich
informaci k produktu. vuc¢i zakaznikovi a z mozZnosti ziskani detailnich informaci

k produktu (Foret, 2005, s. 111).

Volba strategie distribuce, vhodny vybér lokality prodejniho mista a ostatni aspekty jako je

dopravni dostupnost, parkovani, persondl a celkova atmosféra, dokdze ovlivnit zdkaznika

v rozhodnuti mozné koupé¢ produktu (Jakubikova, 2013, s. 266).
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Propagace

Propagace/podpora je piedevsim informaci pro zdkaznika a zpétnou vazbou pro firmu.
Spottebitel se musi dozvédet, kde se da produkt koupit, s jakymi néklady je nadkup spojen a
jakou hodnotu pfinasi. Firma potifebuje znat reakci zdkaznika, aby védéla, jaky zptisobem se
zakaznikem ,komunikovat®“. V posledni dobé nahrazujeme termin podpora, terminem
komunikace. Marketingova komunikace ma tedy jednozna¢ny cil a tim je snaha, aby
spottebitele nabizeny produkt zaujal, upoutal jeho zajem a produkt nakonec zakoupil. Je tedy
nutnosti firmy, aby si pii volbé cilového segmentu organizace nejprve ujasnila, co, kdy, jak,
komu a kde chce sd¢lit. Dilezité je predem zvolit typ sd€leni, to je rozhodnout o jeho obsahu,
o jeho struktuie a o jeho formé. Obsahem se rozumi, jakych arugumentli bude pouZito, zda
emociondlnich, racionalnich nebo moralnich. Strukturou rozumime rozhodnuti o pouhém
doporuceni a ponechani kone¢ného rozhodnuti na zédkaznikovi nebo rozhodnuti o tom, zda
bude vychazeno z fakti smétovanych ke konkrétni vyzveé. Formou rozumime vizualni
vyjadieni sdéleni, jako je barevnost, Gprava a grafika. Prosperita organizace bez marketingové
komunikace neni v dne$ni dobé myslitelna, proto je nutné vénovat nezbytnout pozornost volbé
média a komunika¢niho kanalu. Zprava je spotiebitelem vnimana daleko Iépe, je-li
prezentovana ze spolehlivého a divéryhodného zdroje. Komunikace v sobé zahrnuje takové
aktivy, které upozoriiuji na prednosti produktu nebo sluzby s cilem jeho zakoupeni cilovou
skupinou. (Foret, 2005, s. 117,118) (Kotler, 2007, s. 71) (Ptikrylova, 2019, s. 19,20)

K propagaci se vyuziva komunikaénich nastroja. Jsou to reklama, podpora prodeje, vztahy
S vetejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.

e Reklama —reklama je placenou formou masové komunikace a je uskutefiovana pomoci
rozhlasu, televize, tiskovych médii, vyloh, firemnich §titli a internetu. Vyhodou reklamy
je osloveni Sirokého spektra spotiebiteli v kratkém casovém useku za nizké ndklady na
jednu osobu. Nevyhodou reklamy je jeji jednostranna komunikace, omezené mnozstvi
informaci a v nékterych pfipadech velmi vysokad cena (televizni reklama). Podle
predmétu ¢innosti rozeznavame reklamu produktovou a firemni. Produktové reklama je
zaméfena na presvédceni uZzivatele o vyhodach a ptfednostech produktu a firemni
reklama je zaméfena na firmu jako takovou. Na jeji cile, jeji image a na presvédéeni
ochodniki o vyhodach prodeje firemnich produktti. Dale d€lime reklamu podle
zakladnich funkci, které vyhazi z zivotniho cyklu vyrobku a z ¢asového hlediska, a to
na reklamu, pfesvédCovaci a pfipominaci. Zavadéci reklama piedstavuje novy produkt,
ktery je uveden na trh, nebo jesté ptfed jeho uvedenim na trh, aby se na néj mohl

spottebitel pfedem ptipravit. Popisuje zakladni vlastnosti produktu, jeho dostupnost a
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pouziti. Cilem pfesvédCovaci reklamy je presvédCit spotiebitele ke koupi
reklamovaného vyrobku, a ne vyrobku konkurenéniho. Ukolem pfipominaci reklamy je
spotfebitelim pfipominat existenci produktu na trhu a upozornovat, jaké vyhodné
sluzby jsou spotiebitelim k dispozici po jeho zakoupeni (Foret, 2005, s. 119,120),
(Jakubikova, 2013, s. 308,309), (Kotler, 2007, s. 835), (Svétlik, 2005, s. 184).

Podpora prodeje — rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je okamzité ptisobeni
podpory prodeje na zadkaznika. Mezi néstroje podpory prodeje smérem ke spotiebitelim
fadime zvyhodnéné nabidky, rtizné slevové akce, kupony, soutéze, darky zdarma,
odmény v podob¢ sbirani bodl, cenové balicky atd. Nastroje podpory prodeje, které se
pouzivaji smérem ke zprostfedkovatelim jsou pracovni schiizky, rauty, veclirky,
podpory na vystavovani nabizeného zbozi, cenové a necenové obchodni dohody,
penézni a vécné odmeény atd. Cilem podpory prodeje je pritdhnout pozornost zékaznika
atraktivni nabidkou a zvysit tak objem prodeje. Vyhodou je 1 vyuZiti rozliSovacich cen
pro rizné segmenty vzhledem k tomu, Ze jednotlivym cilovym skupinan je prezentace
nabidky podavéna jinym zptisobem. Na rozdil od reklamy jsou ale uc¢inky podpory
prodeje pouze kratkodobé&jsiho charakteru (Foret, 2005, s. 121), (Jakubikova, 2013, s.
315), (Kotler, 2007, s. 836,837).

Vztahy s vefejnosti — jsou neosobni formou komunikace, ktera se soustfedi zejména na
kladné plsobeni a ovlivilovani vefejnosti k firmé€ a jejich produktim. Spravné
provadéna Cinnost v této oblasti se projevi zejména pii budovani a udrZzovani dobrého
jména spole€nosti. Je vyuZivana ve vnitfim a vnéjSim prostfedi firmy. Komunikaci
S vnitiim prostfedim plsobi firma na své zaméstnance s cilem ztotoznéni se se zajmy
organizace a jejich kladného vztahu vici organizaci. To je pfedpokladem nejen pfi
plnéni jejich pracovnich povinnosti, ale 1 na rlznych vetfejnych mistech a doma
v soukromi. Komunikaci s vnéjSim prosttedim jde o dobré vzahy firmy se svym okolim,
s dodavateli, zakazniky, spravnimi a kontrolnimi organy (Foret, 2005, s. 122,123),
(Svetlik, 2005, s. 184).

Osobni prodej — je formou piimé bezprostiedni komunikace vyuzivané pro urcity
specificky druh zboZi, napt. kuchynského nadobi, kosmetiky, pojisténi osob a majetku.
V osobnim prodeji je dilezitou soucasti osobnost prodejce, jeho celkové vystupovani,
divéryhodny vzhled, dobra znalost produktu a profesionalita. Vyhodou osobniho
prodeje je ptimy kontakt se zdkaznikem a moZnost ihned reagovat na jeho chovani.
Dalsi mozZnosti je vyuziti psychologickych metod a uméni k nasmérovani

zakaznikovych pozadavkil a potfeb. Osobni prodej umozituje i upevnéni osobnich a
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ptatelskych vztaht ke kupujicim. Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké firemni
naklady za prodejce a jejich proskolovani (Foret, 2005, s. 124,125), (Kotler, 2007, s.
835,836), (Svétlik, 2005, s. 185).

Piimy marketing — jedna se o osobni cileny marketing, zaméieny na predem urceny
segment trhu s pifesné¢jSim zacilenim konkrétni nabidky. Mezi formy pifimého
marketingu patii elektronicky marketing, telemarketing, direct mail, zaslana pisemna
nabidka postou. Charekteristickymi rysy pfimého marketingu je adresnost konkrétni
osob¢, prizpisobeni sd€leni pro konkrétni zakazniky, v direct marketingu moznost
dialogu mezi prodavajicim a kupujicim. V pifimém marketingu rozliSujeme adresny a
neadresny pfimy marketing. V adresném piimém marketingu jsou nabidky adresovany
pro konkrétni osoby. Tyto osoby jsou vét§inou vedeny ve firemni databazi a obsahuji
osobni data zakaznikli, napf. zaznamy o predchozich nakupech a o zptsobu platby.
Neadresny piimy marketing neoslovuje konkrétni osoby, ale ptesné vybrany a zvoleny

segment (Foret, 2005, s. 125), (Kotler, 2007, s. 837), (Svétlik, 2005, s. 184).
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2 MANIPULATIVNI TECHNIKY A METODY
PRESVEDCIVE KOMUNIKACE

Manipulativni techniky a metody piesvéd¢ivé komunikace lze rozdélit do dvou typd. Prvni
jsou manipulativni metody psychologické a druhé jsou manipulativni metody logické
(Edmiiller, 2011, s. 123). Manipulativnich technik a metod je opravdu velké mnozstvi, v této
technik a metod piesvédcivé komunikace je osobnost manipulatora, jeho uméni byt presvedcivy
a umét se v manipulativnich technikach dobfe orientovat. To vSe za pfedpokladu, ze

manipulovany se v manipulativnich technikach nevyzna.

2.1 Vyznam a definovani slova manipulace

Ve stiedovéku se pouzivalo latinské manipulare ve smyslu délat néco rukama. Novy
vyznam slova manipulace, pouzivany v dnes$ni dob¢, souvisi pfedevsim s ovliviiovanim
lidského jednani, predevsim jako jeden ze zplsobu, jak ptisobit na lidi. Jako podvodné jednani
chdpeme manipulaci s lidskym védomim, chovdnim nebo mysSlenim takovym zplsobem
pusobeni, ktery je osobam, které jsou mu vystaveny, utajen. Osoba, kterou je manipulovano si
neuvédomuje, ze slouzi k dosazeni manipuléatorova cile, a mylné se domniva, Ze se rozhoduje
samostatn¢ a je hybatelem dé&je. Wrobel uvadi, ze manipulace je véci prvoplanovanou, pokud
se vyuzije neetického zplisobu ovliviiovani. Manipulace je podvodnym jedndnim vyuZivajici
néci naivity ¢i neznalosti s cilem dosaZzeni pro sebe maximalniho prospéchu na ukor nékoho

jiného (Wrdbel, 2008, s. 17,18,22-24).

2.2 Psychologické manipulativni metody

Psychologické manipulace se ve vétSin€ piipadii snazi n€koho zastraSit nebo néjakym
zpisobem znejistit. Opiraji se pfedevSim o psychologické efekty, u nichz lze pisobit i
neverbaln¢ (Edmiiller, 2011, s. 123). Patfi sem naptiklad tyto manipulativni techniky: metoda
vzajemnosti, metoda konzistence, metoda dodate¢ného vyjednavani, metoda zrcadleni, metoda
drsny muz, metoda kotveni, metoda 1zi a polopravd, metoda nedostatku a metody

emociondlnich apeli.

31



2.2.1 Metoda vzajemnosti

Dobry manipulator dokaze vyuzit rafinovanych déarkti k prosazeni svych vlastnich cilt.
Déarkem, ktery ho prakticky nic nestoji a v pravém slova smyslu ani darkem neni. Doty¢ny
obdarovany za¢ne mit ale pocit, ze musi na oplatku reagovat podobné. Manipulator tak na

zaklad¢ napft. poskytnuti prakticky bezvyznamnych informaci dokaze ziskat informace pro n¢j

vvvvvv

(Edmiiller, 2011, s. 123,124)

2.2.2 Metoda konzistence

Konzistence znamena absenci rozporl. To znamena, Ze se pti rozhovoru snazime vyvarovat
toho, aby v nasSich slovech byly rozpory. Manipulator se snazi na zakladé vhodné poloZenych
otazek dostat manipulovaného do situace, se kterou by za normalnich okolnosti pravdépodobné
nesouhlasil. Ze zacatku nelze z otazek zjistit, jakym smérem se otdzky budou ubirat. Pro lepsi

nazornost uvadim priklad.

Pan Dub vyjednava s panem Wangem z Ciny. Pan Wang je velmi dobrym vyjednavaéem.
Wang: ,,Jsou pro Vas dulezité¢ dobré a pratelské vztahy s obchodnimi partnery?“
Dub: ,,Ano, je nutnosti udrZovat nase obchodni vztahy na ptatelské Grovni.*

Wang: ,,Vyborn¢, jsem rad, Ze jsme za jedno. Jste stejného ndzoru i v tom, Ze silné€jsi by mél
byt slabsSimu napomocen?*

Dub: ,,Zajisté.”
Wang: ,,To mée t&si.*

V této Casti rozhovoru jiz pan Dub ptedvida, do jaké 1écky se dostal. Nasledujici slova pana
Wanga to jen potvrzuji.

Wang: ,.Jste siln€j$i partner s mnohaletymi zkuSenostmi a abychom se mohli co nejvice podilet
na spolecném podniku pfedpoklddame, Ze nds sezndmite s nejmodernéj$imi technologiemi.*

Pan Dub premysli, jak se z této 1écky co moznd nejlépe dostat (Edmiiller, 2011, s. 126,127).

2.2.3 Metoda dodatecného vyjednavani

Technika dodatecného vyjednavani je uskutec¢novédna prakticky uz po uzavieni néjaké
konkrétni dohody zucastnénych. Této technice piedchdzi vétSinou zdlouhavé nebo nepiijemné
vyjednani a dotycny je rad, Ze se vSe nakonec dotdhlo do zdarného konce. Manipulator vsak

jesté zavola, aby potvrdil zdarné ujednani, ale nez se smlouva pisemné sepiSe a podepiSe rad
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by jeste uptesnil jeden konkrétni bod. Manipulovany je ve vét§iné€ ptipada rad, ze zdlouhavé a
nepiijemné jednani je jiz za nim a nemé sebemensi chut’ ho znovu otevirat a znovu se ke v§emu
vracet, a tak vétSinou rezignuje a s ipravou onoho konkrétniho bodu souhlasi (Edmiiller, 2011,

s. 130).

2.2.4 Metoda zrcadleni

Technika zrcadleni zdmérné vyuziva podobnost s partnerem. Podobnost vSak védomou a
zamérn¢ praktikovanou. Manipuldtor se snazi chovat a tvafit tak, aby partner vidé¢l prakticky
sam sebe, jelikoz podobnost u lidi vzbuzuje vzajemné sympatie. A lidé radi spolupracuji
s n€kym, kdo je jim sympaticky. V této metod¢ jde na zaklad¢ podobnosti o vytvoreni urcitého
pouta mezi partnery a pocitu divéryhodnosti. Na zdklad€ davéry v partnera nepiedpokladame
nekalého jednéni a jsme ochotni riskovat vice nez za norméalnich okolnosti (Edmiiller, 2011, s.

134,135).

2.2.5 Metoda tvrdy muz

Tato technika se snazi o zastraseni svého soupete tak, aby ztratil sebediivéru. Manipuléator
se snazi vypadat mocné a vystupovat sebevédomé. Chova se tak, aby na partnera ptisobil silnym
dojmem a aby ho svym vystupovanim co nejvice znejistél. Hlasité se vyjadiuje a vyuZziva emoci
jako je vztek nebo zlost. Neboji se obCas pouZit i peprnéjSiho vyrazu za predpokladu, Ze to dana
situace dovoluje. Tato technika se vyuziva pfedevsim u vstiicnych, starostlivych a opatrnych
lidi. Manipulator hned prvnimi slovy zdlraziuje své postaveni, napt. ,,zbavim vas iluzi: Nase

pozadavky jsou jasné dané“ (Edmiiller, 2011, s. 139).

2.2.6 Metoda kotveni

Jedna se o techniku, ktera se velmi ¢asto pouziva pii dohadovani ceny produktu nebo sluzby.
Manipulator ma cCasto predstavu o cené, kterou je ochoten zaplatit, a tak hned zacCatkem
rozhovoru zmini jakou ma cenovou piedstavu. Dale pokracuje v klasickém rozhovoru. Pfi
vyjednavani o cené se pak cena ve vétSin¢ piipadi dohaduje pravé kolem zminéné
manipulatorovy ceny v poc¢atku rozhovoru. Tato technika se vyuziva predev§im k manipulacim
s Cisly. Lze se s ni setkat pii odhadu situace na trhu, cenovych nabidkach, minimalnich
nabidkach, v pfipad€¢ smluvnich cen u prvnich nabidek, pti vyjednavani o platu. Jako kotvu

vsak lze pouzit i rizné druhy informaci (Edmiiller, 2011, s. 140,141).
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2.2.7 Metoda 1zi a polopravd

Jednim z dtlezitych nastroji manipuldtorii jsou 1zi. Lez je vSak odhalitelnd, a tak obratny
manipulator se 1zi naklada velmi opatrn€, aby nebylo mozné si lez ovéfit. Lez je vSak mozné,
formulovat i tak, aby to v pfipadé pochybeni, mohl manipulator svést na pouhé nedorozuméni.
Proto manipulétoii vyuzivaji vétSinou polopravdy, které jsou velmi nebezpecné a hlavné
presvédcivé. Polopravdy jsou v jadru pravdivé historky, do kterych ptidava smyslené ptibéhy.
Polopravdy jsou ve vétsiné ptipadi lidmi vnimany jako celé pravdy, jelikoz identifikovat tu

¢ast polopravdy, ktera je 1ziva je velmi t€zké (Edmiiller, 2011, s. 161,162).

2.2.8 Metoda nedostatku

Tato manipulativni technika je ¢asto vyuzivana reklamou a pii prodejnich akcich. Snazi se
donutit spotiebitele k zakoupeni produktu. Vyuziva triku, ze se nééeho nedostava, nebo Ze toho
bude nedostatek. Lidé na tyto akce Gasto slysi. Casto u nich dochazi k pocitu, Ze by mohli
vyhodnou $anci propasnout a pozd¢ji litovat. Trik s nedostatkem 1ze jednozna¢né uplatnit na

vSechny zdroje, kterymi jsou produkty, penize, pracovni sily, ¢as (Edmiiller, 2011, s. 168,169).

2.2.9 Metody emocionalnich apeli

Pocity urcuji podil jedince na tom, jak se rozhoduje a jak jedna. Zaroven jsou dilezitym
motivac¢nim faktorem pfimét jedince k ur€itému jednani. Emocionalni apel znamena prosazeni
svého nazoru za pomoci emoci a citll. V n&kterych pfipadech je jejich vyuZiti jedinym
prosttedkem k dosazeni pozadovaného manipuldtorova cile. Jednd se o siln€¢ ovliviiujici
strategii, kterou manipulatofi ¢asto vyuzivaji, aby donutili partnera k akceptaci urcitého tvrzeni
nebo k jeho odmitnuti. Manipulator v pribéhu svého pisobeni muze vyuzit velké mnozstvi
emoci: strach, soucit, lhostejnost, hrdosti, pychu, zavist, nenavist, solidaritu atd. Manipulator
se snazi za pomoci téchto emocionalnich apelll zatocit na partnerovy instinkty a pfimét ho tak
k tomu, aby pievzal jeho nazory (Edmiiller, 2010, s. 86,87). Mezi emocionalni apely fadime
apel na vétSinovy nazor, apel na sounalezitost, apel na obavy, apel na umirnéné pocity, apel na
férovost, apel na soucit a apel dominance pociti.

Apel na vétSinovy nazor

Apel na vétSinovy nazor, také pouzivany pod pojmem spolecensky apel. Manipulator jej

pouzije v ptipad¢€, pokud se lze odvolat na vSeobecnou naladu. Jedna se o metodu, kterou

manipulator apeluje na pocity odpovidajici ndzorim vétSiny populace. Manipulator zastava

34



nazoru vétSiny, a tak ho i prezentuje, tim na svou stranu ziskdva vétSinu zacastnénych.
Manipulator si je dobfe védom, ze kazdy je radéji soucasti spolecenstvi a nechce stat stranou.
Proto pfi pouzitim apelu na vétSinovy nazor dochazi k vylepsSeni vlastni pozice samotného

manipulatora (Edmiiller, 2011, s. 149,150,154).

Apel na sounaleZitost

Tento apel je podobny apelu na vétSinovy ndzor. Manipulator tento apel pouzije v pfipade,
7¢ ma s adresatem néco spole¢ného. Manipulator se snazi navazat dobry vztah s publikem a
ziskat ho tak na svou stranu. Dilezita je snaha vzbudit u druhého pocit solidarity a vytvofit tak
pocit sounalezitosti. Manipulator se snazi dosahnout pievahy pocitem, ktery publiku fika: ,,Patfi

mezi nds* nebo ,,Je na tom stejné* (Edmiiller, 2011, s. 150,151,154).

Apel na obavy

Tento apel na obavy manipulator pouZzije v pfipad¢, kdy hrozi negativni a nejista budoucnost.
Strach a obava jsou velmi silné emoce. Lidé jsou ze strachu nebo z obavy schopni délat véci,
které by za normalnich okolnosti neud¢lali, nebo naopak neuskute¢ni to, co by jindy pro né
nebyl problém. Manipulator si je toho velmi dobfe védom a zdmérné€ vyuziva oteviené ¢i skryté
vyhruzky. Dilezité pro néj je, aby se prosadil a dosahl tak svého cile (Edmiiller, 2011, s.
151,154).

Apel na umirnéné pocity

Taktikou tohoto apelu je nezachazet do extréml. Manipulator tedy pouzije tento apel
Vv piipadé, kdyZ existuji dva extrémy a on miZze piedlozit jako vlastni verzi stfedni cestu.
Manipulator apeluje na to, ze pravda je n€kde uprostied, abychom se chovali rozumné a §li
zlatou stfedni cestou atd. Manipuldtor si musi k diskusi vzdy pfipravit a prezentovat oba
extrémy uvadéné problematiky tak, aby pak pfedvedl elegantni feSeni stfedni cesty. V tomto
apelu jde o spojeni kriticky rozumného mysleni a umirnénych pociti. Pokud se partner povazuje
za inteligentniho a raciondlniho, pak je k postoji manipuldtora ve vétSiné pripadl vstiicny

(Edmiiller, 2011, s. 152,153,154).

Apel na férovost

Férovost je povazovana vétSinou lidi za vyznamnou hodnotu. Manipulator mize tohoto
apelu pouzit v pfipadé€, pokud mohou hrat roli otdzky spravedlnosti. Pro manipulatora je tedy
dalezité, aby svému protéjSku zdiraznil dilezitost spravedlivého a férového feseni, jelikoz

témer kazdy by se chtél chovat Cestné a férove (Edmiiller, 2011, s. 153,154).
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Apel na soucit

Soucit patii mezi velmi silné emocionalni apely. Manipulator pouzije této taktiky v pripadé,
pokud mohou osoby kvili né€emu trpét. Manipulator vyuziva této taktiky cilené tak, aby u
partnera vzbudil pocit soucitu a pravdépodobné se mu podaii dosdhnou svého cile (Edmiiller,

2011, s. 153,154).

Dominance pociti

Tato taktika patii mezi zvlastni ptipady emocionélnich apelt. Manipulétor ji mize pouzit
Vv ptipadé, kdyz je mozné kritika chladného a raciondlniho pfistupu. V této taktice jde o to, Ze
bychom m¢li nékdy vice diivétovat svym vlastnim pocitim, nez chladnému a vécnému rozumu.

(Edmiiller, 2011, s. 154)

2.3 Logické manipulativni metody

Pii logickych manipulativnich metodidch se manipulatofi snazi presvéd¢it své klienty za
pouziti Ucelovych argumentaci. U logickych manipulacich lze plsobit verbalné a pouzivat
argumentt. Ale i logické manipulace vyuZzivaji psychologickych efekti, a tak rozdéleni mezi
obéma typy neni tak striktni (Edmiiller, 2011, s. 123,185). Do logickych manipulativnich metod
se fadi: metody argumentu, metody kondicionalnich omyli, metody ¢ernobilého pohledu na
véc, metody pesimismu, metody klamné analogie, metody evidentni skutenosti a metody

zaruky.

2.3.1 Metoda argumentu

Argument se vyuZzije spole¢né s ditvody. Obsahuje dva hlavni prvky: stanovisko a divod.
Stanovisko jsou minéni a tvrzeni a divod se pouziva k podpoie stanoviska. Je jedno v jakém
potadi budou pouzita, zda manipuldtor uvede prvni stanovisko a pak divod, nebo obraceng,
dulezita je sila argumentu. Pokud jsou uvedené diivody u argumentu nepfijatelné, pak je klient
odmitne, jelikoz je nepovaZzuje za pravdivé. Aby byl argument spravné logicky, musi byt
pravdivy a pfijatelny a musi byt ve spravném vztahu ke stanovisku. Jednou z pti¢in odmitnuti
argumentace je prave nepiijatelnost zdavodnéni. Na logickou nespravnost upozorni malokdo,
jelikoZ je nutné se zamyslet nad tim, zda je opodstatnéni argumentu logické a na to je malo
casu. Dilezité u této manipulativni techniky je presvédcit klienta co nejptijatelnéjsimi divody

(Edmiiller, 2011, s. 185,186).
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2.3.2 Metoda kondicionalnich omyla

Pti kondicionalnich argumentacich pouzivaji manipulatofi implika¢niho vyrokového spojeni
»kdyz — pak®“. To znamend, ze argumentuji logickym spojenim napiiklad ,,Kdyz zvySime
rozpocet na propagaci, pak se zvysi i jednicové naklady na produkt. Nebo druhy ptiklad ,,Kdyz
nevynalozime dostatecné prosttedky na vhodnou propagaci produktu, pak je nemozné
predpokladat zvysSeny zajem spotiebitele.” Druhd ¢ast vty souhlasi s vétou prvni. Za ,.kdyz*“ a
za ,,pak™ se mohou dosadit jakékoliv libovolné véty, které spolu tvoii logicky platny zavér.
Manipulator tuto metodu pouziva piedev§im k podpoie pro n¢j vyznamnych planti nebo ve

snaze zabranit néjakym zménam (Edmiiller, 2011, s. 189-191).

2.3.3 Metoda ¢ernobilého pohledu na véc

V této metod¢ je manipuldtorovym zamérem vyvolat u klienta domnénku, Ze argumentace,
kterou pouZije je zcela logicka. ,,Bud’ — anebo* jsou nepochybné platné argumenty, které pii
této metod¢ pouzije. Jako piiklad 1ze uvést ,,Bud’ budeme investovat do komodit, nebo budeme
investovat do cennych papird. Jelikoz do komodit investovat nelze, proto zainvestujeme do
cennych papirt.* Manipulétor vyuziva stejnou formu argumentu s tim rozdilem, Ze pokud prvni
¢ast vét ,,bud* nastane, tak nenastane piipad ,,nebo*. TotéZ plati i obracené, pokud nastane
,,nebo®, nenastane ,,bud. V tomto ptipadé¢ manipulator vyuzije ¢ernobilého pohledu na véc,
bud’ tak, ¢i onak. Zamérem je vytvorfit na klienta ,logicky* tlak a donutit ho tak k pfijeti

argumentace (Edmiiller, 2011, s. 192,193).

2.3.4 Metoda pesimismu

V této metod¢ je zamérné vyuzito zdiraznéni negativnich dusledkd k néjakému postoji nebo
nazoru. VyuZiti pesimismu je uc¢elem této manipulace. Mlizeme si uvést na piikladu ,,V ptipadé
souhlasu s nazorem pana Novaka, pocitejme s témito nasledky N. Jelikoz nasledky N si nelze
dovolit, je nutné nazor pana Novaka neakceptovat.® Manipuldtor vyuZziva této argumentace z
pozice odpiirce k néjakému ndzoru, a tak Casto pouZzije k zadvéru pesimistickych dusledkd.
Pouziti této taktiky je vhodné zejména v piipadech, kdy klient jesté neni zcela rozhodnut,
k jakému nazoru se v konecném dusledku ptikloni. Manipulator se ho snazi dotlacit ke zavéru,

ktery je pro n¢j nejvyhodnéjsi (Edmiiller, 2011, s. 202).
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2.3.5 Metoda klamné analogie

V metod¢é klamné analogie pouziva manipulator faleSného argumentu. Prostfednictvim
analogie (srovnani) argumentuje zptisobem, kterym pfirovnava situaci k né¢emu, co se jiz stalo,
nebo co je pevné dané. Lépe vyjadieno na ptikladu (Edmiiller, 2011, s. 208) ,, Mile damy a
panove, jedna vec by méla byt jasna. Snahy o kontrolu financnich trhu nic neprinaseji. Kapital
Si nenecha predepisovat, kam ma téct. Pravidla investic jsou jako prirodni zdkony. Ani ty
nemiizeme zmeénit. Voda tece dolii, kapital tece tam, kde z néj plyne nejvétsi vynos“. Tato
metoda je v rukou Sikovného manipulatora velmi presvédciva, jelikoz se pii porovnani dvou
ruznych situaci najdou urcité podobnosti. Manipuldtor vede diskusi a dokaze dotlacit klienty
tam, aby s nim podle toho, jakym smérem argumentuje, bud’ souhlasili, nebo nesouhlasili
(Edmiiller, 2011, s. 208).

2.3.6 Metoda evidentni skute¢nosti

Metoda evidentni skutecnosti se nejcastéji pouziva v piipade, kdy manipulatorovi chybi
argument a zdivodnéni. Je zalozena na vyroku, ve kterém je evidentni skute¢nost, Ze neni
pochyb o jeho spravnosti. VyuZiti této metody funguje v ptipadé, kdyz je tvrzeni respektovano
Sirokou vetejnosti a musi byt do urcité miry pfijatelné. Manipulator pfi ném pouZziva véty typu,
jako (Edmiiller, 2011, s. 216):

e Je nespornou skutecnosti, ze...,
eV tom jsme prece zajedno, Ze...,

e Neni ani potieba zminovat, zZe... “ (Edmiiller, 2011, s. 216).

2.3.7 Metoda zaruky

Metoda zaruky se stejné jako metoda evidentni skutecnosti pouZzije v ptipadé, kdyz
manipulatorovi chybi dikaz. V této metodé jde o piesvédceni, kdy se manipulator klientovi za
své stanovisko osobné zaruCuje a sdzi na svou divéryhodnost. Této metody vyuZziva
manipulator ve vysokém spole¢enském postaveni, manipuldtor téici se u druhych vysokého
minéni a také nadfizeni vii€i podfizenym. Manipulator zde vyuziva véty formulované jako
(Edmiiller, 2011, s. 217,218):

o, Mohu Vas ujistit, Ze ...,
o Jsem absolutné presvedcen, ze...,

o  Nemam sebemensi pochybnosti, ze... “ (Edmiiller, 2011, s. 217).
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3 VYUZiVANI UCINNYCH METOD A
MANIPULATIVNICH TECHNIK V MARKETINGU

V minulé kapitole byly pfedstaveny rizné manipulativni metody, kterych manipulatofi
pouzivaji v piipadé¢, kdy chtéji dosahnout svého cile. Tato kapitola je zaméfena na vyuzivani
téchto u¢innych metod a manipulativnich technik v marketingu, respektive piimo
v marketingové komunikaci. Cilem marketingové komunikace je ptesvédceni spotiebitele o
zakoupeni produktu, nebo sluzby. K tomu, aby byl spotfebitel s nasim produktem ¢i sluzbou
seznamen je nutné vyuzit posledni slozku marketingového mixu, kterou je propagace (vice v
kapitole 1.2.3). A marketingova propagace k tomu, aby zaujala cilovou skupinu potiebuje
vyuzivat u¢innych metod a manipulativnich technik. Ty jsou vyuzivany ve vSech efektivnich

fazich marketingové komunikace.

3.1 Efektivni faze marketingové komunikace

K tomu, aby byla cilova skupina dostatecné¢ oslovena a abychom dokézali ziskat jeji
dostate¢nou pozornost, je potieba umét vyuzivat efektivnich fazi marketingové komunikace
(Karlicek, 2016, s. 23).

Marketingoveé sdéleni by mélo cilovou skupinu zaujmout, vyvolat zménu chovani ¢i postoji
cilové skupiny. Musi byt spravné pochopeno a zaroven cilovou skupinu ptesvédcit. Je tieba si
uvédomit, Ze cilovad skupina je vzdy sdéleni vystavena v urcitém situa¢nim kontextu, které
muze marketingové sdéleni oslabovat, ale i posilovat. Marketingové sdéleni by mélo byt
vnimano jako soubor jakychkoliv elementi majici vyznam pro danou cilovou skupinu. Mezi
efektivni faze marketingové komunikace se fadi zaujeti, pochopeni, presvédéeni (Karlicek,

2016, s. 23,24).

3.1.1 Zaujeti

Mnoho marketingovych sdéleni nedokaze vyuzivat takovych a¢innych metod, aby cilovou
skupinu dostate¢n¢ zaujaly. Spotiebitelé jsou v dnesni dob¢ vystaveni nadmérnému mnozstvi
marketingovych sdéleni, a tak vénuji pozornost jen ur¢itému zlomku marketingovych sdéleni.
K tomu je tieba vyuzit nejriznéjsich kreativnich feSeni K jejich zatraktivnéni. Spotiebitelé
nejvice zaujmou zabavna, atraktivni, uZzite¢na a intenzivni sdéleni. Dulezitou soucasti je
umisténi marketingového sdéleni naptiklad na ptednich strankach novin, ¢asopist atd. Pozitivni

vliv na cilovou skupinu maji uc¢inné kreativni feSeni, kterd lze v ur€itych ¢asovych intervalech
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obménovat. Zabranime tim zevSednéni kreativniho napadu. Spotiebitelé dobie reaguji na
jakékoliv nezndmé a nezvyklé podnéty za pouziti novych ucinnych metod. Pii vyuziti
origindlnich komunika¢nich feSeni, kterd& maji cilovou skupinu zaujmout, hovoiime o
gerilovém marketingu. Gerilova kampan se vyuziva za pomoci nejriznéjSich alternativnich
médii. U¢inna gerilovad kampai vyrazné sniZi rozpo&et nutny k naplnéni komunikaénich cil.
Pozornost musi byt vénovana dodrZeni etického ramce kampané. Gerilovy marketing vyuziva
rtiznych manipulativnich metod a ¢asto se pohybuje na hrané etiky a zakona. Casto byva chapan
i jako utok na konkurenci a jeji aktivity. Vyhodou gerilovych kampani jsou vyssi zisky. To v§ak
neplati v pfipadé pochybeni a piekroceni etického ramce. Zde pak hrozi velké ztraty, thrady
odskodného a negativni publicita. Veskera marketingova sdéleni by méla byt uvazliva s cilem
zaujmout potencialniho zakaznika. Marketingové sdéleni, které je piili§ intenzivni, vtiravé, ¢i
narusSujici soukromi, mize vyvolat odpor cilové skupiny. A to mize mit nepfiznivy dopad na

prodej produktu nebo sluzby, a dokonce i na samotného vyrobce (Karlicek, 2016, s. 26-29).

3.1.2 Pochopeni

Dalsi dulezitou fazi je, aby spotiebitel pochopil, co mu marketingové sdéleni tiké a na jaky
produkt je zaméteno. MliZe se stat, Ze marketingové sdéleni cilovou skupinu zaujme, spotiebitel
si zapamatuje jeho vtipnou cast, ale uz si nevybavi znacku, ktera byla propagovana.
Marketingové sdéleni tak zdaleka nedosahuje takového efektu, jaky bychom si pfedstavovali.
Karli¢ek ve své knize marketingovd komunikace hovoii o tzv. upifim efektu. Moznym
zpusobem, jak minimalizovat upifi efekt je vyuziti takového kreativniho feSeni, které tvori
s propagovanym produktem a znackou co mozna nejuzsi vazbu. Kreativni feSeni by m¢élo
umoznit cilové skupiné rychlou identifikaci produktu, ktery je cilové skupiné€ nabizen. Problem
nastava, pokud reklamni kampané¢ dané produktové fady vyuzivaji podobnych uc¢innych metod.
Spottebitel pak mize sdéleni mylné pfifadit k jiné konkurencni znacce. Idedlni pro znacku je
vytvofit pomoci jedineénych u¢innych metod osobity zplisob propagace a jeho dlouhodobé

vyuzivani (Karli¢ek, 2016, s. 30-32).

3.1.3 Presvédceni

Klicovou fazi marketingové komunikace je presvédceni cilové skupiny k zakoupeni dané
sluzby, znacky nebo produktu. Diilezité je presvédcit spotiebitele ke koupi a sousttedit se na
obsah sdéleni, na skute¢né silné argumenty a slabé argumenty zcela vypustit. V situaci, kdy

ocekavame, ze by se cilova skupina argumentaci pfili§ zabyvala, klademe diiraz na formalni
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stranku sdé€leni. K presvédcovani se vyuzivaji predevsim logické manipulativni metody a
emocionalni argumenty. Logické argumenty jsou postaveny na faktech (viz. kapitola 2.3),
emocionalni komunikace ¢asto vyuziva k dosazeni cili vyvolavani strachu (viz. kapitola 2.2.9).
K pfesvédcCeni cilové skupiny jsou vyuzivany i dal$i u¢inné a manipulativni metody, jako je
zapojeni odborniki ¢i oblibenych celebrit. Tento zplisob miize citelné zvysit zajem spotiebitele
o dany produkt. Dalsi vyznamny zpiisob k ptesvédCeni predstavuji testimonidly a reference.
V testimonialech jsou vyuZzivany 0soby popisujici, jak jim propagovany produkt pomohl a jak
muZze pomoci 1 ostatnim. V referencich je vyuzivano doporuceni produktu s poukazanim, kolik
spotiebiteld jiz tento produkt vyuziva a jak je s nim spokojeno. Piesvédcivost vSech vyse
uvedenych ucinnych metod mtize byt velmi silna a znateln¢ ovlivnit zajem cilové skupiny k
nakupu produktu (Karli¢ek, 2016, s. 33-37).

Pomoci vhodného kombinovéni téchto tii efektivnich fadzi marketingové komunikace se
reklamni experti snazi zménit postoj a chovani spotfebitelli k propagovanému produktu a

donutit jej ke koupi.

3.1.4 Situaéni kontext

K tomu, aby bylo marketingové sdéleni co nejucinngjsi, je nutné vhodné propojeni se
situa¢nim kontextem. Marketingové sdéleni by tedy mélo byt pouzito v takovém prostiedi,
které je pro néj co mozna nejvhodnéjsi. Sdéleni totiz mize byt v urcitém situacnim kontextu
oslabovano nebo naopak zesilovano. Ideélni je, pokud sdéleni plisobi na cilovou skupinu
Vv dobé, kdy je vysoka pravdépodobnost, Ze bude cilovou skupinou dobfe registrovano a zaroven
je s mistem néjakym zptisobem propojeno. Pak bude mit i vysokou Gc¢innost (napft. v ¢ekarné u
Iékate je idedlni predstavovat sdéleni k potravinovym vitaminovym doplikim, Iékim,
K ptipravkiim na zubni hygienu atd. Dale napf. v ptipadé stravovani zameéstnancti bude zase
sdéleni tykajici se jidla nejucinnéjsi v mistech kudy zakaznici chodi na jidlo, nebo piimo
v zavodni ¢i vetejné jidelng). V piipade, ze je spotiebitel zaneprazdnén ¢i ve spéchu, nebude
s velkou pravdépodobnosti zaregistrovano vibec. Pozornost cilové skupiny je vSak i1 ovlivnéna
pusobenim urcitého média, prendsejiciho urcité sdéleni (napf. ¢asopis ,,Dim a zahrada® bude
nejlépe prenaset sdéleni k pomlickam pro zkraSlovani zahrady a Casopis ,,Maminka“ bude
idealnim médiem pro sd€leni potfeb pro miminka atd.) Karli¢ek, na zakladé¢ provedené¢ho
prizkumu, uvadi, Ze lidé, nachazejici se v dobrém rozpoloZeni se rozhoduji impulzivnéji.

Marketingova komunikace je efektivni pouze tehdy, pokud je cilova skupina schopna sdéleni
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zpracovat a pochopit. V pripad¢é obtizného pochopeni se cilova skupina marketingovym
sdélenim nezabyva (Karlicek, 2016, s. 38,39).

3.1.5 Sifeni istnim podanim (WOM)

Jako WOM se oznacuje Sifeni Gstnim podanim. Jde o neformalni komunikaci mezi zndmymi,
ptibuznymi, rodinnymi pfisluSniky s jakymkoliv vztahem ke spotfebé ¢i nakupu produktu.
WOM neboli ,,osobni doporuceni® nebo také ,,0 ¢em se mluvi® znamena $ifeni reklamy formou
bézné komunikace (napf. pii vecefi, jaky se jim libil/nelibil film, nebo pti nakupu vysavace a
jejich spokojenosti/nespokojenosti s nim atd.) (Karli¢ek, 2016, s. 40) (Vysekalova, 2018, s.
172). Vysekalova s MikeSem (Vysekalova, 2018, s. 173) cituji ve své knize Reklama Sergio
Zymana, ktery WOM velmi trefné€ vystihuje: ,, Udélejte néco senzacniho a lidé to mohou, ale
nemuseji rict svym pratelium. Udélejte néjakou chybu a reknou to vsem lidem, co znaji, a to tak
rychle, jak jen to bude mozné“. Z citace je patrné, ze cilem WOM je Sifeni pozitivnich, ale i
negativnich informaci o produktu tak, ze se o0 ném hodné mluvi. Toto Sifeni se mtize vyskytovat
ve dvou podobéch. Jeden ze zpusobu je spontannost samotnych uzivatell, ni¢im a nikym
nefizend. Druhym zplsobem je fizené Sifeni na zadkladé poZzadavku zadavatele. U tohoto
zpisobu je dualezité hlidat etickou stranku manipulativnich metod (viz. kapitola 2.2). WOM
vyuziva i psanou a elektronickou formu komunikace a experti jsou presvédcéeni, Ze patii mezi
nejucinngj§i marketingova sdéleni. V dneSni dob¢ Sifeni informaci velmi urychluji 1
elektronické a socialni sité jako je Instagram, Twitter, Facebook atd. (Karli¢ek, 2016, s. 40,41),

(Vysekalova, 2018, s. 172,173).

3.2 Reklama

W

Reklama se tidi zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Reklama je komunikacni
disciplinou a zaroven jednim z efektivnich zptisobii i¢inné propagace v marketingovém mixu.
Dokaze efektivné propojit vSechny faze marketingového sdéleni a informuje spottebitele o
novém produktu na trhu. Zakladnim tkolem reklamy je informovat, presvédcovat a prodavat.
Je jednim z manipulativnich néstroja, ktery by mél spotiebitele pfinutit k zakoupeni produktu
¢1 sluzby uvedené znacky. Jedna se o komunikaci dvou stran za pomoci néjakého média. Na
jedné strané je zadavatel a na stran¢ druhé je ten, komu jsou nabizena sluzba ¢i produkt urceny.
K tomu, aby reklama byla co nejefektivnéjsi a zasahla spotiebitele nebo segmentacni skupinu
na kterou je cilena, je diileZité spravnym zplisobem zvolit formu komunikace a typ media, které

bude pouzito. Kazdy pfipad je nutné jednotlivé posoudit a snazit se pro n¢j najit pouziti
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nejvhodnéjsiho média. Mohou byt média, kterd jsou pro pouZziti vhodnd, pouzitelnd nebo
zbyte¢na. Vybirat se miize mezi témito typy médii: tiskova média, televize, rozhlas, internet,

venkovni reklama (Karli¢ek, 2016, s. 49), (Vysekalova, 2018, s. 14,18,21).

3.2.1 Tiskova média

Do této skupiny patii veskera média, kde vychazi reklama v tisténé podobé¢. Nejcastéji jsou
to noviny a casopisy, ale patii sem i rizné katalogy, zpravodaje, roCenky atd. Jedna se o
placenou inzerci s Sirokym spektrem spotiebiteli. Mezi jeji vyhody patii, ze je flexibilni a neni
Casoveé omezena, Ctenaf ma tak dost ¢asu reklamni sdéleni pochopit. Lze k ni pfipojit rizné
kupony a vzorky a pusobi vérohodné. Nevyhodou je velké mnozstvi tiskové inzerce a jeji
mozné piehlédnuti. Vyhodou novin je masové publikum a velkou vyhodou €asopisti je jejich

zacileni na urcitou skupinu (Karlic¢ek, 2016, s. 55), (Vysekalova, 2018, s. 41).

3.2.2 Televize

Patti jednoznacné k nejrozsifenéjSimu a nejsilnéjSimu médiu, které plisobi na spotiebitele
osobnéji a na vice smysli najednou. Pomoci obrazu, zvukovych a pohybovych moznosti mize
byt velmi emotivni a plsobiva. Kvili kratkému Casovému intervalu ur¢enému pro jedno
reklamni sdéleni je dllezité upoutat pozornost spotiebitele hned od zacatku, aby jeho zajem
vydrzel az do konce. Reklamni bloky se stale rozsifuji, ale ¢as ureny pro vysilani jednoho
reklamniho spotu je 30 vtefin. Za tento ¢asovy usek je mozné vyslovit cca 60 slov, coZz byva
problematické. Mezi velké vyhody se fadi jeji masovy dosah. Televizni marketingova sdéleni
maji predpoklad, ze je jejim prostiednictvim zhlédne velké mnozstvi potencionalnich
spotiebiteld. Mezi nevyhody patii vysoké ndklady (pofizovaci i vysilaci), nizkd moznost
zacileni na urcity segment a vysoké mnozstvi reklamnich spotli. Nejucinngji reklamni sdéleni
pusobi v ¢ase nejvyssi sledovanosti od 17:30 do 23:30 (Karlicek, 2016, s. 52,53), (Kohlerova,
2013, s. 71), (Vysekalova, 2018, s. 43,44).

3.2.3 Rozhlas

Rozhlasova reklama se vyznacuje vysokou moznosti vhodného trzniho zacileni na urcity
segment. Dobrému zacileni na urcity segment napomaha pestrost hudebnich stanic a hudebni
preference spotiebitelti. Mize se cilit pomoci geografické 1 demografické segmentace (viz.

kapitola 1.2.1). Mezi dalsi vyhody lze zaradit osobni formu osloveni, rychlost realizace
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rozhlasové reklamy, velkou flexibilitu a jeji cenovou dostupnost. Rozhlasova reklama byva
levnéj$i nez reklama u ostatnich médii. Nevyhodou je, ze reklamni sdéleni je mozné Sifit pouze
prostiednictvim zvuku. Proto je zde snaha o vytvoieni takového reklamniho sdé€leni, které
zaméstnd predstavivost a dokdze upoutat pozornost posluchacii. Poslechovost rozhlasu je
celkem stabilni po cely den, vyraznéji klesd kolem sedmé hodiny vecerni, kdy spotiebitelé
zapinaji televizory. Mezi vyhody a zaroven nevyhody patii i to, Ze rozhlas mnoho spotiebiteld
poslouchd v zaméstnani, pii jizdé autem i pii praci doma, ale ne vZzdy mu pravé kvili tomu
veénuji dostatecnou posluchacskou pozornost (Karlicek, 2016, s. 54), (Kohlerova, 2013, s. 71),
(Vysekalova, 2018, s. 44).

3.2.4 Internet

Internet fadime do novych typl reklamnich sdéleni. Internet je v dneSni dobé€ pro rizné
reklamni spoty idealnim piasobistém. Nespornym faktem je Siroké vékové spektrum
spotiebiteld od déti po diichodce. Mezi jeho vyhody patii vysoka rychlost, aktualnost, cenova
dostupnost, neomezena kapacita sit¢ a komplexnost pisobeni (mtze pusobit videem, hudbou,
textem, barvami atd.). Vyvolani zdjmu o dal$i informace je pro internetovou reklamu klicovym
faktorem. Jednim z typickych internetovych reklamnich sdéleni jsou bannery (prouzkové
reklamy). Jsou Casto pfifazovany k urCitym www strankam a pii klepnuti na né€ dojde
k ptesmérovani na konkrétni stranku produktu, kterého se banner tyka. Nevyhodami
internetové reklamy je nemoznost zacileni, divéryhodnost informaci a technicka omezeni. K
jeji tvorbe jsou nutné technické a grafické znalosti programatorské prace (Kohlerova, 2013, s.

72), (Vysekalova, 2018, s. 45,46).

3.2.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama patii mezi reklamy s vysokou moznosti zacileni na urcity segment trhu.
Je idedlni pro geografickou segmentaci (viz. kapitola 1.2.1). Vhodnymi plochami jsou riizné
vyvésni Stity, tabule a plochy, dale billboardy. Vyhodami je nizkd cena, posileni na mistech,
kterd to vyzaduji a nové tvirci piileZitosti zvySujici vliv venkovni reklamy. Nevyhodou je
dlouhodoba realizace a omezené mnozstvi informaci. Piehlednost a Citelnosti je dulezitou
soudasti venkovni reklamy, jelikoZ ji spotiebitelé mijeji vétsinou v pohybu. Cas, kdy jsou
jejimu plisobeni vystaveni je tedy velmi kratky (Karlicek, 2016, s. 56), (Vysekalova, 2018, s.
45).
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4 SOCIOEKONOMICKE DUSLEDKY
MANIPULATIVNICH METOD PRO SPOLECNOST

Ptedchozi kapitola popisuje, jak je mozné vyuzit t¢innych metod a manipulativnich technik
v marketingu, ptedevsim v marketingové propagaci. Zamétuje se na reklamu, ktera je jednou
Z nejrozsifengjSich komunikacnich nastroji propagace. Tato kapitola je zamétena na disledky,
jez maji u€inné manipulativni metody na spotiebni spolecnost a jaky vliv maji na spolecnost

reklamni sdéleni a spotiebitelské tveéry.

4.1 Spotiebni spole¢nost

Spolecnost, ve které je hlavni hodnotou spotieba libovolnych statkti je nazyvana spotiebni
spole¢nosti. Ekonomika je prostfedim, ve kterém se spotiebitelé denné pohybuji, je jejich
formujicim faktorem a nelze se ji vyhnout. Kazdy jedinec ma konkrétni vztah kK produktim a
trhu, chova se uréitym zpisobem, reaguje a proziva urcitym zptisobem. Primarnim ukolem
médii (kromé vetejnopravnich) neni bavit a informovat, ale vyd¢lavat, jelikoz jsou predmétem
podnikani. Placend inzerce a reklama je hlavnim zdrojem piijmu médii. Masova média zasahuji
velké mnozZstvi spottebitell a pro zadavatele jsou vhodnym prostiedkem pro predstaveni
produktu, zboZzi ¢i sluzby. Dnes$ni doba ptindsi moznost Zit spotfebné a celd spolecnost tak
z velkého mnozstvi nabizenych domadcich i zahrani¢nich produktii a sluzeb jakou chce. Ale
bohuzel aniz bychom si to uvédomovali, jsou to pfedev§im reklamni propagace a jeji ucinné
metody, které z velké Casti ovliviiuji naSe rozhodovani. Projevy a formy uspokojovani lidskych
potieb a touha vlastnit majetek je tu od praddavna. Velky rozdil je ale v divodu jejich
uspokojeni. Zda skute¢né dochazi k uspokojeni potieb pro nutnost pfeZiti ¢i na zakladé prace
marketéri. V piipadé, ze ekonomicko-spolecenska uroveni dosahne uréité meze, spolecnost
zacne spotiebovavat vEétsi mnoZstvi, nez které skutecné potiebuje ke svému pieZiti. V trzni
spolecnosti je asto pomoci reklamy ¢i urCujiciho Zivotniho stylu manipulovéano se socialnimi
potfebami a instinkty spotiebitelll. V dnesni dob¢ se stale vice vyrabi predméty, které jsou
drazsi a draZsi, prestoze jejich uzitnd hodnota ziistava stejnd. Spotiebitelé jsou touto €innou
manipulativni metodou presvédcenti, ze co je drazsi, je 1 lepsi. Spotiebitel je ale ovlivnén i svymi
vlastnimi emocemi, postoji, rodinou, ptateli, spolupracovniky a socialnim okolim. Také jej
ovlivituji tradice S kulturnimi odliSnostmi. Vzhledem k témto socidlné¢ propagovanym
hodnotdm je nutnosti spottebitele ptizpisobit se spolecenskému trendu, nevycnivat piilis z davu

a nestat mimo spolecnost. Socialni skupiny nastavuji pravidla chovani a jednani, vytvaii urcité
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predstavy a zivotni filozofie. To vse je vSak v rozporu s individualitou a originalitou jedince.
Hubinkova uvadi, Ze jde 0 jednani, ktera negativné pusobi na psychiku jedinca (Ftorek, 2017,
s. 142) (Hubinkové, 2008, s. 79,100,101).

4.2 Vliv reklamy

Stejné jako se cely Zivot vyviji a vytvari osobnost jedince, vyviji a vytvaii se i jeho motivace.
Podle toho, jakého slozeni je motivacéni struktura jedince a jaké jsou jeho osobni charakteristiky,
zalezi, zda dojde k jeho ovlivnéni podnétem z reklamniho sdéleni. Jedna se prakticky o souhrn
jedincova stalych ptredpokladi k ur¢itému jednani a k tomu jaké ma ndvyky a postoje a jak
pevné si za nimi stoji. Motivacni struktura jedince neni vnéj§imu pozorovateli viditelna. Lze ji
pouze odvodit z ur¢itych reakei jedince v riznych situacich. Spotiebitelé jsou naro¢ni, co se
tyce uspokojovani svych potieb a svych pociti a komercni prosttedky tomu velmi napomahayji.
atd., pokud do néceho investuje nebo si néco koupi. Spotieba je tak spolecnosti chapana, jako
kli¢ ke Stésti. Sociologové vSak upozorniuji, ze zvySenou spotiebou si lidé vytvaii pocit
uspésnosti a nezavislosti. Celkové ma piilisné nakupovani negativni dopad pro spole¢nost jak
ekonomicky v pfipadé pfiliSného utraceni a nakupovani zbozi za jakoukoliv cenu, tak
spolecensky a ekologicky v podobé rostouciho odpadu (Hubinkova, 2008, s. 107,108),
(Vysekalova, 2012, s. 129,130).

Reklama a jeji vliv se negativnim zpisobem odrazi i na détské populaci. Obchodnici a
vyrobci se snazi prizpusobit détskym nazorim a jejich potfebam. DneSni déti jsou samy
zakazniky, jsou schopné pochopit reklamni sd€leni a ovliviiuji svym chovanim a natlakem
nakupni rozhodovani svych rodic¢ii. Reklamni sdéleni zamétend na déti jsou barevna, vesela,
hrava a snazi se vyuzit stejné starych vrstevnikt, na jehoz segment je vékové cileno.
V reklamach zamétenych na mladé lidi je vyuZito agresivnéj$i hudby a mladych usmivajicich

se lidi odénych do modelia posledni doby (Hubinkova, 2008, s. 121,123).

4.2.1 Spolecenské funkce reklamy

Reklama by méla ve spole¢nosti plnit ¢tyfi spoleenské funkce, a to funkci informacni,
manipulativni, vychovnou a estetickou. Ne vzdy je vSak spole¢nosti dobie pfijata a pozitivné

chapana (Hubinkov4, 2008, s. 118).
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Informacni funkce reklamy — méla by poskytovat informace ke konkrétnimu produktu
a sluzbé¢, ktera je reklamou nabizena. Na zakladé téchto informaci by se mél spotiebitel
rozhodnou pro moznou koupi. Tyto informace jsou nezadouci v ptipadé, pokud je
pusobeni klamavé. Ne vzdy je vSak sdéleni k danému produktu zcela tiplné a objektivni.
Reklamni piisobeni piedava v tom piipadé zcela jiny rdz nez informacni (Hubinkova,
2008, s. 118).

Manipulativni funkce reklamy — pfedstavuje v reklamé filtrovani informaci o produktu
¢i sluzb€. Snazi se riznymi u¢innymi metodami dosdhnout toho, aby spottebitel splnil
manipulatoriv cil, aniz by si uvédomil, Ze je jim manipulovano. Skrytd reklama je
vyloucena zdkonem, avSak uplatiiuji se jiné typy, jejichz pisobeni neni ziejmé, ale je
zjevné. Manipulace je vyznamnou hodnotou, ktera je v rozporu se svobodou volby
spotiebitele (Hubinkova, 2008, s. 118,119).

Vychovna funkce reklamy — je spojena sucenim. Reklamni sdéleni jsou soucasti
spotiebitelské a obecné technické gramotnosti. Marketingové sdéleni vyvolava urcité
reakce v chovani a vytvaii nové zptsoby jednani. Jako velky problém se jevi vnimani
reklamniho sdé€leni détmi. U déti nevychazeji vychovné funkce v moralnich aspektech
zcela jednoznacné (Hubinkovd, 2008, s. 119).

Esteticka funkce reklamy — je vyjadieni pomoci estetickych prostiedkli. Mohou byt
pouzity ruzné texty, barvy, hudba, kterda maji reklamni prostfedi zkraSlovat.
Marketingové reklamni sdéleni se vSak v prvni fad¢é podtizuje cili, kviili kterému je
ucel mald invence, kiiklavost a ky¢. Proto ani estetickou funkci reklamniho sdéleni

nelze jednoznacné posoudit (Hubinkova, 2008, s. 119).

4.3 Spotrebitelské tvéry

Do problémil dne$ni spole¢nosti se zaradily spotiebitelské uvéry. Poptavka po nich stéle

stoupd, protoZe neni problém si penize pljcit. Nastava vSak zcela opacny problém, ktery tizce

souvisi se socidlni a ekonomickou strankou jedince i celé spole€nosti, a tim je vypijcené penize

fadn¢ a vcas splatit. Spotiebitelé se pak ¢asto dostanou do situace, kdy jsou nuceni si vzit novy

uvér, aby mohli umofit jiz avér stavajici. V soucasnosti tomuto faktu napomahaji i reklamni

sdéleni, kterd pfesvédCuji spotiebitele, jak je snadné si penize vypUj¢it a prakticky

s minimalnim tGrokem splatit. Spotieba na dluh je dnes typickym znakem spolecnosti.

Spotiebitelé maji spoustu moznosti, nakupuji pfi lakavé reklamé na splatkovy prodej nebo na
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pujcky a v zavéru ani netusi, kolik skute¢né zaplati. Ekonomicky nevzdélani jedinci Casto
nemaji tuSeni, jak nepiesné a klamavé informace rizné reklamy na spotiebitelské tvéry
poskytuji (Hubinkova, 2008, s. 102,158).

Vyuzit Spotiebitelského uvéru je mozné na cokoliv, na nakup a rekonstrukci nemovitosti,
na zafizeni domu a bytu, na nakup automobilu, na spotiebni elektroniku, na naklady se studiem,
na dovolenou atd. Pokud neni klient spokojeny se svou soucasnou situaci, neni problém vyuzit
nekterou z nabizenych moznosti spottebitelského ivéru a zbozi si tak potfidit hned. OvSem za
predpokladu, Ze spole¢né s jistinou vrati v¢as i Groky, ¢asto velmi vysoké. V ptipad¢, Ze si
spotiebitel vypljci od banky, ¢i instituce, kterd ma jasné stanovena pravidla a zaroven
podminky pro poskytnuti spotiebitelského uvéru klientovi, pak jsou i jasné a pevné stanovena
pravidla splaceni a irokova sazba. N&kteti spotiebitelé zenouci se vSak za vidinou okamzitého
ziskani urcitého obnosu jsou ochotni zaplatit velmi vysoké uroky. V ptipadé€, Ze nedojde
k fadnému splaceni vypujéenych penéz, mize jim hrozit exekuce (Hubinkova, 2008, s.
101,102,158).

Jedna se vétsinou o nebankovni instituce a jejich tvéry. Tyto Gvery ¢asto postihuji nejchudsi
klientelu, kterd nedosdhne na splnéni podminek vyzadované bankovnimi institucemi. Tyto
nebankovni instituce vyzaduji splnéni pouze nékterych podminek pro zaptjceni pozadované
Castky spotiebitelem. A ¢astky, které klientiim ptij¢uji mohou byt hodné vysokeé (cca do 150.000
K¢). Po klientech pak vyzaduji z pijéené ¢astky extrémné vysoké uroky. Kdyz si napiiklad
nékdo vypijci v nebankovni instituci Fair Credit, s.r.o. ¢astku 20.000 K¢, musi za 18 mésicti
vratit i s uroky 36.000 K¢&. RPSN (ro¢ni procentni sazba nakladt) se pohybuje ve vysi 112,5 %,
coZ je tfeba na Slovensku povazovano za lichvu, ktera je zakadzana. U nés se jedna ,,pouze* o
eticky problém (REFLEX, 2019, s. 12).

Spotiebitelské plijcky jsou vsak velkym problémem soucasné spolecnosti. Na jedné strané
poptavka po spotiebitelskych tveérech stale stoupd, na strané druhé se fada spotiebiteli dostava
do situace, kdy nejsou schopni své uvéry splacet. To s sebou nese obrovsky psychicky tlak a
velky stres. Spotiebitelé velmi casto podléhaji lakavé reklamé€ na rychlé pljcky na
spotiebitelské uveéry. Spolecnost si velmi rychle zvykla, ze pokud neni klient zrovna spokojeny
se svou finan¢ni situaci, neni problém si v kratké dobé zajistit potfebny finan¢ni obnos pomoci
spotiebitelského uvéru (Hubinkova, 2008, s. 158).

K nakupim na dluh se dnes vyuZzivaji i moderni prosttedky smény, jako jsou kreditni nebo
platebni karty. Vyhodou platebnich karet je jednoduché placeni bez nutnosti mit u sebe
hotovostni penize. Uskalim byvé, Ze spotiebitelé ¢asto utrati vice, neZ je nutné. Platit platebni

kartou casto vede k pocitu, Ze na to spotiebitel ma. Neni tu kontrola nad hotovosti jako
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Vv penézence. V piipad€ pouzivani pouze hotovosti v penézence utratil spotiebitel nejvice tolik,
kolik hotovosti u sebe mél. To s platebnimi kartami odpadlo, protoze kartou je mozné platit
kdekoliv. Spotiebitel tak utrati vice, aniz by si to uvédomil, jelikoZ neni limitné omezen vysi
hotovosti, kterou ma u sebe. Podle mési¢niho Setfeni indext trzeb, které provadi CsU, objem
trzeb v maloobchod¢ od roku 2000 stéle roste. Celkovou spotiebu spolecnosti hodné ovliviiuji
1 svatky v roce. Obchodnici se v téchto vyznamnych dnech a obdobich t&si z velkych obratt a
vyuzivaji je k riznym ak¢énim cenam, bali¢kiim atd. Spotiebitelé jsou v tomto obdobi ochotni
utratit obrovské sumy penéz za vice ¢i méné potiebné zbozi. (Hubinkova, 2008, s.
102,103,155,156)

Penize nehraji velkou roli pouze v ekonomice, ale i v rodinnych a pratelskych vztazich.
Nékdy drzi penize lidi pohromad¢ z majetkovych divodl, nékdy mohou fungovat jako nastroj
vzajemné rivality. Nékdy muaze ptjcka mezi ptateli zcela znicit vzajemné dlouholeté piatelstvi.
Funk¢ni rodina se vSak bez shody ve finanénim hospodateni v dnesni spole¢nosti neobejde

(Hubinkova, 2008, s. 158).
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5 VLASTNI SETRENI

Soucasti bakalaiské prace je vlastni dotaznikové Setieni k vybrané problematice. Tato prace
je zamé&fena na Setieni v oblasti spotiebitelskych Gvéri a na analyzu podminek mozného

poskytnuti ivéru u instituci, které tyto spotiebitelské uvéry poskytuji.

5.1 Vyuziti spotiebitelskych avéri

V dnesni dob€ je jednim z fenoménu vyspélé spolecnosti poskytovani spotiebitelskych
uvéri na ,,cokoliv®. Spotiebitelé téchto uveéri nejcastéji vyuzivaji K nakupu automobil,
spotiebi¢ do domacnosti, na dovolenou, na studium, na vano¢ni darky atd. U vybranych
spotiebitelskych Gvért neni nutné disponovat pocateéni hotovosti ¢ vkladem. Uvér se &asto
zacina splacet s mesi¢nim odkladem. Obchodnici maji nasmlouvané spole¢nosti, u kterych je
mozné si vzit zbozi na Gvér v priabéhu celého roku. Navic potfadaji rizné akce, kde garantuji
moznost Gvéru s nulovym navysSenim. VétSinou se jedna o n€kolik dnti v roce, nékdy miteny 1
konkrétnéji na vyznamnéjsi dny, jako jsou Vanoce, Velikonoce atd. Tomuto standardu navic
nahravaji i reklamni sdéleni bankovnich instituci v médiich. Ta vybizeji spotiebitele k tomu, ze
urovni. V dne$ni dobé spolecnosti rady vyuZivaji i mobilnich telefonli a mailid. Bézné jsou
ptipady, kdy si spotiebitel koupi napt. televizi na splatky bez navyseni a doty¢nému pak chodi
Z této spoleCnosti SMS zpravy s nabidkami dal$iho Gvéru. Obchodni sdélent, které banka svym
klientim rozesila vypada nasledovng¢:

,,OS: Dobry den, dokdze 90000 K¢ rozhybat Vase plany? S Hellou piijckou je miiZzete mit za
2100 K¢ mesicné s urokem 5,69 % rocné! Ozvete se nam na 257080080. Treba 260000 K¢, 79
meésicu, 4.231 K¢ mésicne, 7,9 % p.a., RPSN 8,19, zaplatite 334.249 K¢, uzavieni 0 K¢. Timto
nevznikad ndarok na poskytnuti. OS zrus 800744745.

,, OS: Dobry den, pripravili jsme jarni detoxikacni kiuru pro domdci rozpocet pomoci Hello
pujcky. Ta Vam pomiize od drahych pujcek a slouci je do jedné s urokem jen 5,69 % rocne.
Ozvéte se nam na 257080080. Vase Hello bank! Reprezentativni priklad: uver 270 000 K¢,
doba trvani 67 mésicii, 4 841 K¢ mesicne, rocni urok 6,7 %, RPSN 6.9, celkem zaplatite 324 347
K¢, poplatek za uzavieni 0 K¢. Timto nevznika narok na poskytnuti. Pro zruseni OS volejte
800744745

Na konci SMS zpravy je uvedeno telefonni ¢islo, kde se daji OS zrusit. Telefonni linka 800
je bezplatnou linkou pro volajiciho, ale vydrZzet u hovoru s automatem, nez bude spotiebitel

pfepojen na operatora je pouze pro vytrvalé jedince. Nejprve automat volajicimu oznami, kam
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se dovolal a jaké sluzby Hellou bank nabizi. Poté nasleduje sdé€leni ,,Je nam lito, vsichni nasi

I3

operatori hovori s Klienty, kteri se dovolali pred Vami. Spojime Vas, jakmile to bude mozné.*
Po tomto sdéleni hraje hudba, neZ je znovu opakovano vySe uvedené sdéleni: ,,Je ndam lito...
To se opakuje jesté trikrat, nez spotiebitel hovor vypne, jelikoZ nema ¢as ¢ekat, zda se néjaky
operator uvolni.

Tisk a média nas ¢asto informuji o tom, jak roste zadluZzenost v Ceské republice. Nejvyssi
poloZzkou zadluZenosti jsou hypotééni uvéry a jiné pujcky urcené ptimo na bydleni ¢i
rekonstrukci bytu nebo domu. Pro spotiebitele vydélavajiciho na Grovni pruimérné mzdy, neni
realné naspofit financni prostfedky pottebné ke koupi domu, bytu nebo pozemku. Ceny domui
a byt jsou nadstandardni a na jejich pofizeni je nutné disponovat velkym finanénim obnosem.
Spotiebitelé tak Casto vyuzivaji moznosti hypote¢nich uvért, i kdyz se tim zadluzi na velmi

dlouhou dobu.

5.2 Analyza podminek moZného poskytnuti avéru u instituci

Soucasti vlastniho Setfeni je analyza podminek mozného poskytnuti tivéru u instituci, které
tyto spotiebitelské aveéry poskytuji. Kazda bankovni i nebankovni instituce ma pevné stanovené
podminky k poskytnuti spotiebitelského uvéru. Tyto podminky nejsou stejné. Jsou mezi nimi
znacné rozdily, které mohou v konec¢ném disledku ovlivnit vysi splacené Castky spotiebitelem.
Novym zékonem o spotiebitelském tvéru je zakon ¢. 257/2016 Sb., platny od 1.12.2016. Tento
zakon byl spolecnosti dlouho ocekavan. Diky jeho regulacim znacné klesl pocet instituci
poskytujici spotiebitelské uvery, coz bylo cilem nového zdkona (Penize.cz, 2018).

Instituce poskytujici spotiebitelské tveéry jsou rozdéleny do tii zakladnich moznosti podle
podminek, na jejichZ zaklad¢ spotiebitelské uvéry poskytuji:

e Banky a bankovni instituce
e Penézni nebankovni instituce

e Soukromé instituce/osoby

5.2.1 Banky a bankovni instituce

Mezi tyto instituce patti banky, spotiebni a uvérova druzstva a dalsi platebni instituce.
Témto bankovnim institucim poskytujicim spotiebitelské uveéry se novy zékon €. 257/2016 Sb.
o spotiebitelském Uvéru pfiliS nevénuje, jelikoz jsou ptisné regulovany a vazany jinymi

pravnimi pedpisy a idi se zdkonem o bankach &. 21/1992 Sb. Jsou pod stalym dohledem CNB
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a jsou bezesporu nejjistéjSimi institucemi k poskytovani spotiebitelskych uvéru na nasem trhu.
Tyto instituce maji podminky pro poskytovani véra pevné stanovené. Maji pevné stanoveny
urok pro urcité obdobi a nizké sazby RPSN (ro¢ni procentni sazby ndkladi). Podle sazby RPSN
Ize posoudit celkovou vyhodnost spotiebitelského uvéru (Zakon ¢. 257/2016 Sb., 2010-2019).

K poskytnuti spotfebitelského uvéru vyzaduji banky a bankovni instituce nejvice
dolozenych skutecnosti k osob¢ spottebitele véetné prikaznosti o jeho zaméstnani. V potvrzeni
od zaméstnavatele vyzaduji Siroké spektrum udajt, které musi zaméstnavatel vyplnit. Vedle
potvrzeného, ve vétsin€ piipadi hrubého ro¢niho ptijmu, také ptijem Cisty vétSinou za posledni
tfi mésice. Déle chtéji potvrdit, zda neni uvazovano o propusténi zaméstnance, zda ma pracovni
pomér na dobu urcitou, nebo neurcitou a o jaky typ pracovniho poméru se jedna (pracovni
smlouva, DPC, DPP) a od kdy je zaméstnanec ve firmé zaméstnan. Bankovni instituce vyzaduji
od zaméstnavatele i vycet a vyplnéni piipadnych srdzek ze mzdy srdzenych zaméstnanci
z vyplaty. Na potvrzeni musi byt uveden pfesny nazev zaméstnavatele, jeho identifika¢ni tidaje
suvedenou adresou spolecnosti a kontaktni idaje na odpovédného pracovnika pro ovétreni
vSech uvedenych udaji. V nékterych piipadech spotiebitelé bankdm dokladaji 1 vypisy z Gctu,
na ktery je jim vyplata poskytovana. V piipadé, Ze o spotiebitelsky Gvér zada OSVC vyzaduje
banka danové piiznani za posledni zdafiovaci obdobi, u vyssich pujcek i potvrzeni o
bezdluznosti. To vydava na zikladé pisemné Zadosti finanéni Giad, CSSZ a zdravotni
pojistovny. VéEtsina bank nabizi klientim moznost pojisténi proti neschopnosti tveér splacet.
Nevyhodou spotiebitelskych avérti u bankovnich instituci je del§i ¢asovy Usek na vyfizeni

vSech formalit, a tedy i poskytnuti ptijcené castky.

5.2.2 Penézni nebankovni instituce

Mezi tyto instituce patii nebankovni instituce poskytujici spotiebitelské uvery, které pajcuji
spotiebiteliim penize na zakladé licence udélené CNB podle nového zakona o spotiebitelském
Gvéru &. 257/2016 Sb. Tyto instituce jsou zaroveti vedeny v registru CNB. V § 9 jsou stanoveny
podminky k udéleni opravnéni, trvani a zanik opravnéni k ¢innosti, nutna vyse pocate¢niho
kapitalu i vySe udrZzovaného kapitalu. Dale poZzadavky na vykon ¢innosti a naleZitosti obsahu
smlouvy o spotiebitelském Givéru. Nebankovni poskytovatelé musi kazdy rok piedkladat CNB
do 31.03. vykazy stanovené v § 14, odstavci 2) zdkona o spottebitelském tvéru. Zakon dale
pfinesl potiebnd zakonna opatieni, ktera musi nebankovni instituce spliiovat. Mezi jednu

vvvvvv

Nicméné zadné zakonné opatieni nestanovuje nejvyssi moznou hranici, kterou Ize u sazby
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RPSN pouzit. Tudiz mize byt tato sazba velmi vysokd, neimérna k vypiijcené castce. Novy
zakon znacné zredukoval pocet instituci, které jsou dnes podle tohoto zakona povazovany za
nebankovni instituce poskytujici spotiebitelské uvéry, jelikoz velké mnozstvi instituci
nedosahlo na ptisna regulacni opatfeni stanovena timto zdkonem (Penize.cz, 2018), (Zékon ¢.
21/1992 Sh., 2010-2019).

Vyhodou téchto nebankovnich instituci je, ze spotiebitel na uvér dosahne snadnéji nez
v bance. Klient nemusi dokladat veskeré skuteCnosti spojené se svym zaméstnanim.
Nebankovni instituce ve vétsin¢ piipadu vyzaduji k dolozeni posledni tfi vyplatni pasky
spotiebitele, uvedeni identifika¢nich udaji spolecnosti, ve které pracuje a telefon do zaméstnani
pro ovéieni, zda jsou uvedené informace od spotiebitele pravdivé. Vyhodou je tak rychlejsi
ziskani spottebitelského uvéru. Vyfizeni Gveru trva kratsi dobu a spotiebitel ma tak finanéni
prostiedky rychleji k dispozici. Nékteré banky a nebankovni instituce také poskytuji v ramci
ruznych akénich nabidek i moznosti pijcek bez navyseni. VéEtsSinou se jedna o rizné kratkodobé

uveéry na spotiebice a vybaveni do domacnosti.

5.2.3 Soukromé instituce/osoby

Jedné se o soukromé instituce pijcujici spotiebiteliim pouze na zéklad¢ pisemné, nékdy i
ustni dohody. Spotiebitel doklada pouze identifikacni udaje ke své osob&. Tyto instituce pljci
komukoliv. VétSinou se jedna o nelegalni spolecnosti, které nedosahnout na ptisné podminky
ziskani licence od CNB podle zékona o spotfebitelském tivéru, nebo se v nékterych oblastech
vyhybaji nékterym zakonnym opatfenim a spadaji tak do stinové (3edé) ekonomiky. Uskalim
pro spotiebitele mohou byt velmi vysoké uroky hranicici s lichvou. Po klientech nevyzaduji
zadné dolozeni piijmu a spotiebitelsky vér poskytnou komukoliv, aniz by se zajimaly 0
celkovou Zivotni situaci spotiebitele. BohuZel jejich sluzeb vyuziva ve vétSing pripadi socidlné
slabd spolecenskd vrstva, kterd nedosahne na splnéni podminek bankovnich instituci a
nebankovnich licencovanych instituci. Svym jednanim mohou spotiebitele dostat do velkych
finan¢nich a socialné-spolecenskych problému (Penize.cz, 2018).

Soukromou osobou ale mtize byt i rodinny piislusnik, nebo dobry zndmy, ktery na zéklad¢
domluvy (idedlné pisemné dohody) poskytne spotiebiteli potfebny finanéni obnos

s dohodnutou dobou splaceni.
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5.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na spotiebitelské tivéry a bylo provedeno pro tcely této
prace v dubnu 2019. Cilem Setieni bylo zjisténi vyuzivani spotiebitelskych uvéra a jinych
dulezitych informaci, které by mé¢l dotazany respondent znat v ptipadé¢, pokud néjakou smlouvu
o spotiebitelském tivéru uzaviel. S timto Setfenim souvisela i otazka, jak na spotiebitele pisobi
reklamni sdéleni k ptfipadnym spotiebitelskym Gvérim a zda jej v ptipad¢ rozhodnuti o
uzavieni smlouvy o uvéru né¢jakym zpiisobem ovlivnilo.

Dotaznik vypliovali dotazani respondenti na namésti v Nymburku a Podébradech
Vv odpolednich hodinach cca mezi 16—19 hodinou a v sobotu dopoledne. Spotiebitelé, kteti byli
ochotni k vyplnéni dotazniku pusobili ve vétsiné ptipadl vstficnym dojmem a Casto sdélili
informace, na které nebyl dotaznik pfimo zaméten (napi. K ¢emu uvér vyuzili apod.). Na tomto
zaklad¢ mohou byt n¢které poznatky v hodnoceni nad rdmec dotazovanych otazek.

Dotaznik vyplnilo 177 oslovenych respondentt. Dotaznik byl anonymni, obsahoval Gvodni
text k dotazniku a 17 otazek. VétSina otazek byla uzavienych a respondent odpovidal formou
vybéru odpovédi z nabidky. U tfech otazek mél respondent moznost vyuzit vlastni odpovédi,
pokud si nevybral Zaddnou z nabizenych moznosti. U jedné otazky byla moznost vybrani vice

odpovédi. Odpovédi na otazky byly zpracovany pomoci prehledného grafického zndzornéni.

5.3.1 Souhrn odpovédi z dotazniki

Prvni dvé€ otazky rozdélily odpovidajici respondenty do dvou zékladnich skupin. Prvni
skupinou jsou respondenti, ktefi spotfebniho Uvéru nevyuzili a druhou skupinou jsou
respondenti, ktefi moznosti spotifebniho uvéru vyuzili. Otazky byly polozeny nasledovné:
Otazka ¢. 1) Premysleli jste nékdy nad tzv. pij¢kou ,,na cokoliv*?

Otazka ¢. 2) Jiz jste si nékdy néjakou ¢astku ,,na cokoliv pujéili?

V piipad¢, ze odpovedeli respondenti zaporné, posunuli se v dotazniku az k otazkam od ¢.
13), které byly urCeny i pro respondenty, ktefi spotiebitelského uvéru nevyuzili. V ptipadé
kladné odpovédi na vySe uvedené otazky, odpovidali respondenti na vSechny otazky
Vv dotazniku uvedené. Mezi vyplnénymi dotazniky bylo osm respondentd, jejichz odpovédi
nemohly byt do dotaznikového Setfeni zatazeny. Divodem bylo neoznaceni nékterych otazek.

V piipadé shrnuti ziskanych odpovédi odpoveédélo 106 respondentt, ze ivéru nevyuzilo, coz
je v procentualnim vyjadieni 59,89 %. Dalsich 63 respondentii odpovédélo, ze uvéru vyuzilo,

Vv procentualnim vyjadieni je to 35,59 %. Osm dotaznikti nebylo mozné pro ucely tohoto Setfeni
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zpracovat, v procentualnim vyjadfeni jsou to 4,52 %. Tento pomér shrnutych odpovédi je

graficky znédzornén na obrazku ¢.3.

Souhrn odpovédi z dotazniki
70,00%
59,89%
60,00%
50,00%
35,59%
40,00% W nevyuziti tvéru
30 00% W vyuziti Gvéru

, (0}

Enelze zpracovat
20,00%

4,52%
10,00%
0,00%
nevyuZziti avéru vyuziti avéru nelze zpracovat

Obrazek 3 Souhrn odpovédi z dotaznikti

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2 Nevyuziti spotrebitelského tivéru

Respondenttl, ktefi nevyuzili moznosti spotiebitelského uvéru bylo 106 z celkovych 177
dotazanych. Tito respondenti dale vypliovali v dotazniku odpovédi az od otazky ¢.13 tykajici

se veku, pohlavi, vzd€lani a zaméstnani.

Otazka ¢. 13) Kolik Vam je let?
V dotazniku byly pouzity ctyfi vekové kategorie. Kazda veékova kategorie ma své
opodstatnéni:

a) 18-29 let, tato v€kova kategorie byla zadana z divodu ptedpokladu, ze se jedna o
respondenty, ktefi jesté nejsou plné zatizeni odpovédnosti za rodinu (studenti, mladi lidé
pracujici bez zavazkl k rodiné atd.)

b) 30-49 let, do této vekové kategorie patii ekonomicky aktivni spotiebitelé S nejvyssim
rodinnym zatizenim (vychova déti)

c) 50-64 let, do této skupiny patii ekonomicky aktivni spotiebitelé s nizkou, nebo
ptedpokladanou jiz niz$i rodinnou zatézi,

d) 65 let a vice, je skupina spotiebitelti v dichodovém veku.
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Nasledujici grafické zndzornéni na obrazku ¢.4 ptiblizuje déleni respondentti podle véku.

Déleni podle véku
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Pocet odpovidajicich respondenti

18 -29 let 30-49 let 50 - 64 let 65 let a vice

Vékova kategorie respondenti

Obrazek 4 Déleni podle véku

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejvétsi podil dotazanych respondentli odpovidalo ve v€kovém rozmezi 3049 let, coZ jsou

ekonomicky aktivni spotiebitelé, pln€ zatizeni rodinnou zatézi. Nésleduji respondenti ve

veékovém rozmezi 18-29 let. Nejnizsi podil patii respondentim v diichodovém véku.

Otazka ¢. 14) Vase pohlavi?

Tato otdzka byla zaméfena na pohlavi respondentti. Vypovida o skutecnosti, v jakém poméru
jsou mezi sebou muzi a Zeny pti nevyuziti spotiebitelského uvéru. Na nasledujicim obrazku ¢.5
je grafické znazornéni presného poctu muzi i Zen, ktefi spotiebitelského uvéru nevyuzili. Dale

je zde znazornén pomér mezi pohlavim vyjadfeny procentem.
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Obrazek 5 Déleni podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafického znazornéni je patrné, ze u respondenttl, kteti Gvéru nevyuzili prevladaji velmi
vyraznym zpusobem zeny. V celkovém poctu vSech odpovidajicich respondentd bylo 65 muzia
a 104 zen. Uvéru tak nevyuzilo 55,38 % muzt a 67,31 % Zen. Z toho je mozné usuzovat, ze

zeny obecné mohou byt opatrnéjsi, zodpoveédnéisi a také maji obvykle nizsi piijem.

Otazka €. 15) Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

Otazka je zamétena na vzdélani odpovidajicich respondentii. Obrazek ¢.6 zobrazuje pomoci

grafického znazornéni dosazeného vzdélani odpovidajicich respondentt.

Déleni podle vzdélani
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Obrazek 6 Déleni podle vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafického zndzornéni lze vycist, Ze nejvice respondentd dosdhlo Uplného stfedniho
vzdélani a vysSiho odporného vzdélani ukonceného maturitni zkouSkou. Nasledovali
respondenti s odbornym vzdélanim ukon¢enym vyucnim listem. Dale spotiebitelé, ktefi dosahli
vysokoskolského vzdélani ukonceného diplomem a nejméné bylo spotiebiteli se zakladnim

vzdélanim.

Otazka ¢. 16) Jste zaméstnany/a?

Otazka & 17) Jste OSVC?

Posledni dvé otazky spolu uzce souvisi a jsou zaméfeny ha zaméstnani respondentt.
V samotném dotazniku byly rozdéleny do dvou otazek pro lepsi pochopeni respondentd.
Néktefi respondenti nemusi znat pojem OSVC, b&zné uzivany pro osoby samostatné vydéleénd
¢inné, proto bylo dulezité otazky rozdélit a k otazce ¢.17 piipsat K moznostem vybéru jesté

moznost ,,nevim®. Spravnost tohoto postupu se potvrdila a respondenti, kteti v dotazniku

57



oznacili moznost nevim, byli pfifazeni k moznosti ,,ne“. Na obrazku ¢.7 je piehledné grafické

znazornéni zamestnanosti respondentt.

Déleni podle druhu zaméstnani
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B zaméstnani mOSVC B zaméstnani i OSVC E nezaméstnani

Obrazek 7 Déleni podle druhu zaméstnani

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotazanych respondentl, ktefi moznosti uvéru nevyuzili je 69 spotiebitelii zaméstnano

Vv klasickém pracovnim poméru na zakladé platnych pracovné — pravnich ptedpisti stanovenych
zékonem ¢&. 262/2006 Sb. zakoniku prace. 5 respondentii jsou zaroveir OSVC i zaméstnancem
a 6 respondentti je OSVC. Druhou nejvétsi skupinu tvoii 26 spotiebiteld, kteii nebyli v dobé
vyplitovani dotazniku zaméstnani ani OSVC. U téchto spotiebiteld se 1ze domnivat, Ze se jedna

o dichodce, studenty, Zeny na mateiské nebo rodicovské dovolené nebo o nezaméstnané.

5.3.3 Hodnoceni kapitoly ,,Nevyuziti spotiebitelského uvéru*

V kapitole ,,Nevyuziti spotiebitelského uveéru® se na zaklade vyplnénych dotaznikti ukazalo,
Ze nejvice zaméstnanych respondentti je ve vékovée kategorii 30—49 let se stiedosSkolskym nebo
vys$Sim odbornym vzdélanim ukoncenym maturitni zkouskou. Shodné vyplnilo dotaznik 32
respondentll ze 69 zaméstnanych. Ze ziskanych vysledka je mozné se domnivat, ze osloveni
spotiebitelé jsou v této zivotni fazi opatrnéjsi, jelikoz jsou vazéani rodinnymi povinnostmi.
Dals§im divodem vSak mtize byt splaceni hypotécniho Gvéru na pofizeni domu nebo bytu.
Poftizeni spotiebitelského tivéru by pro né bylo jiz neunosné. Také je zde moznost, Ze se jedna
0 respondenty, ktefi se snazi spiSe spofit a nezadluzovat se. Zat¢z rodinného rozpoctu je

V soucasné dob¢ extrémneé vysoka, tak zde mozné prevlada snaha o udrZeni urc¢itého financniho
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obnosu na nepiedvidané vydaje. Divodu vSak mize byt cela fada. Jedna se o respondenty, ktefi
jsou ve vrcholné fazi ekonomicky aktivniho zivotniho obdobi. Vétsinou jiz zabezpecené, majici
odpovidajici zaméstnani, praxi v oboru a urcity rozhled.

Druhou skupinu tvoii nezaméstnani respondenti, do které spadaji tfi respondenti ve véku nad
65 let veéku, U nichz Ize piedpokladat, ze se jedna o diichodce. Dalsi nezaméstnani jsou pievazné
z vékové hranice 18-29 let. Je mozné usuzovat, ze se jedna o respondenty, ktefi jsou jesté
studenty. Mohou zde byt i spotiebitelé, ktefi hledaji vhodné zaméstnani po dokonéeni fadného
studia. Je mozné, Ze se jedna o piipady, kdy se mladi lidé tzv. rozkoukavaji a vyhledavaji riizné
pracovni piilezitosti, které spadaji do stinové ekonomiky (prace na ¢erno). Déle je mozné do
této kategorie zafadit i Zeny na matetské ¢i rodiCovské dovolené. Jelikoz pravidelny piijem
respondentt v této vékové kategorii 1ze povaZzovat za nizky, nebo piijmem nepravidelnym, lze
odvodit, ze pravidelné splaceni spotiebitelskych Gvéra by mélo na jejich finan¢ni rozpocet
nepiiznivy dopad a snadno by se tak vystavili daleko rozsahlejsimu riziku v pfipad¢ neplaceni
urCenych splatek. To by mohlo mladé lidi velmi negativné ovlivnit v pfipadé startu do
rodinného zivota. Dal$i moZznosti mlze byt pretrvavajici podpora ze strany rodi¢l (zejména
Vv piipad¢ student1). Ale i v ptipad¢ po dokonceni studia je velmi pravdépodobné, Ze pretrvava
podpora rodiny v piipadé pujceni potfebného finan¢niho obnosu.

To je vSak mozné se pouze domnivat. K moznosti ptesnéjsich odpovédi by dotaznik musel

obsahovat dalsi fadu konkrétnéji polozenych otazek.

5.3.4 Vyutziti spotrebitelského uvéru

Respondenttl, kteti vyuzili moznosti spotiebitelského uvéru bylo 63 z celkovych 177
dotazanych respondentl. Tito respondenti odpovidali na vSechny otazky v dotazniku uvedené.
Otazky obsahujici ¢iselné hodnoty byly uvedeny pomoci ureného rozpéti, aby mohl

respondent odpoveédét pouze zatrzenim odpovidajici hodnoty.

Otazka ¢.3) Jak vysokou ¢astku jste si pajéili?

Cilem otazky bylo zjisténi vyse spotiebitelskych uvért jednotlivych respondentt. U otazky
bylo zvoleno §ir$i rozpéti moznosti vypujcené castky. Duvodem byla moznost vyuziti
spotiebitelského uvéru na vysoké ¢astky nad 150.000 K¢. Spotiebitelskych uvéra dnes Klienti
vyuzivaji nejen na nakup domacich spottebici. Uvéru dnes lze vyuZit i ke koupi luxusnich
dovolenych, automobili, v nékterych ptipadech i na mensi rekonstrukce domu a bytd, pokud

nemaji respondenti moznost vyuzit hypote¢niho uvéru, nebo stavebniho spofeni. Na obrazku

59



¢.8 je grafické znazornéni v jakém rozmezi se vypiij¢ena ¢astka pohybovala a kolik respondentti

si ¢astku v uvedeném rozpéti pijcilo.

Vyse spotrebitelského tvéru
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Obrazek 8 Vyse spotiebitelského uvéru

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze 36 spotiebiteli si puj¢ilo ¢astku do 50.000 K¢&. 14 respondentti ¢astku
vyssi nez 50.001 K¢ a 3 vyuzili Gvéru ve vysi nad 100.000 K¢. Zbyvajicich 10 spotiebiteld si
pujcilo ¢astku prevysujici 150.000 K&. Dilezité je, aby u castek vyssich nez 50.000 K¢&
spotiebitel uvér fadné zvazil. Nutnosti by mélo byt obejit velké mnozstvi bank a ostatnich
penéznich instituci a zjistit si veskeré podminky ke spotiebitelskym uvérim. V klidu si pak vse
promyslet a porovnat nabidky jednotlivych instituci, vySe moZnych splatek a uroki, platby za
uzavieni uvérovych smluv a ostatni poplatky, které jsou spojeny s vyptjc¢enou castkou. Rlizné
vysoké mohou byt i poplatky za vedeni uvérovych ucti. To vSe jsou dulezité polozky, které
s kone¢nou platnosti souvisi S fadnym pribéhem celé doby splaceni, vysi jednotlivych splatek
a celkovou vysi skute¢né zaplacené ¢astky za uvér vcetné vypljcené jistiny, a ne vSichni

spotiebitelé si to plné uvédomuyji.

Otazka ¢. 4) Od jaké instituce jste si pijéili?

Otazka byla zaméfena na vybér instituce poskytujici spotiebitelské uvery. V kapitole 5.2
byly instituce rozdéleny do tii zdkladnich kategorii, z nichZ méli respondenti moZznost vybéru.
Pokud se rozhodne respondent spotiebitelského uvéru vyuzit, mél by preferovat volbu bank a
bankovnich instituci a dikladn¢ zvazit vypujéeni finan¢niho obnosu od soukromych osob a

instituci. Obrazek ¢.9 graficky znazornuje, jakou instituci vyuzili pro uvér dotazani respondenti.
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Obrazek 9 Zvolena instituce

Zdroj: viastni zpracovani
Z grafu je patrné, Ze respondenti volili pro ptjceni financni ¢astky pfevazné bankovni

instituce, nasledované penéznimi nebankovnimi institucemi. Osm respondentt také zvolilo

.
r

soukromé instituce/osoby. Jeden respondent vyuzil kombinace dvou druhl instituci. Cést

finan¢nich prostfedki si vyptjcil od banky a ¢ast od soukromé instituce/osoby.

Otazka ¢. 5) Co Vas nejvice ovlivnilo v rozhodnuti vzit si pijéku?

K rozhodnuti 0 moznosti vyuziti véru spotiebitele nejcastéji vede touha nebo nutnost
vlastnit néjaky produkt co mozna nejdiive, nejlépe ithned a nemuset ¢ekat aZz na né&j naspori
dostate¢né mnozstvi potiebné finan¢ni hotovosti. Je mozné, Ze naspotfeni potiebné Castky trva
u vétsiny spotiebiteli delsi dobu, nez je doba ptipadného splaceni uvéru Kk urcitému produktu.
V rozhodnuti vyuziti spotiebitelského tivéru je mozné ovlivnéni respondenta jeho blizkym
okolim, jako je rodina a pratelé. Dale prostiedim, ve kterém se zrovna pohybuje nebo
propagace spotiebitelskych uvéra vhodnou reklamou. Cilem paté otazky dotaznikového Setieni
bylo zjisténi ovlivnitelnosti spotiebitele V rozhodnuti vyuziti spotiebitelského uvéru vlivem
reklamnich sd€leni.

U otazky byla moznost vybrat vice odpovédi. Kone¢né osobni rozhodnuti vyuziti Gvéru musi
udélat kazdy z dotazanych respondentl sam. Lze se ale domnivat, ze vétSina spotiebitel mohla
byt ovlivnéna néjakym okolnim impulsem, nez dospéli k osobnimu rozhodnuti. Pokud by u této
otazky byla ponechana moznost jednoho vybéru, vétsina respondentt by pravdépodobné uvedla

pouze moznost osobniho rozhodnuti a prvotni impuls by uveden nebyl. Grafické provedeni
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obrazku ¢€.10 ptehledné znazoriiuje mozné ovlivnéni respondentl pii vyuziti spotiebitelského

averu.
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Obrazek 10 Ovlivnéni spotiebitele

Zdroj: vlastni zpracovani

Grafické znazornéni ukazuje, ze volba vybéru vice moznosti byla spravna. Z grafu je patrné,

Ze 36 respondentd se pro uvér rozhodlo na zakladé osobniho rozhodnuti. Z toho 10 respondenti
uvedlo, ze jednim z impulst, nez dospéli k osobnimu rozhodnuti byla reklama, u téech rodina
a jeden respondent se rozhodl az na zakladé akce obchodnika — splatky bez navyseni. Moznost
splatek bez navySeni byla i divodem k rozhodnuti pro uvér u dalSich deviti respondent v
kategorii ,,Jiné“. Nekteti ze spotiebitelt uvedli, ze si akce splatek bez navySeni hlidaji a
vyuzivaji jich opakovang. Je to pro né vyhodné, jelikoz nemusi vydat celou ¢astku za vybrané
zbozi najednou. Jednalo by se o velky jednorazovy vydaj. Dalsi vyznamnou slozkou, ktera
ovlivnila respondenty je reklama. Graf zobrazuje, ze ovlivnila 24 dotazanych respondentd.
Nékteré¢ pfimo, u nékterych ke kone¢nému rozhodnuti pfispéla. Pro tyto respondenty byla

ur¢ena 1 nasledujici otazka.

Otazka ¢. 6) Jaka reklama na Vas zapisobila?

Cilem této otdzky bylo zjistit ovlivnéni respondentii reklamnimi spoty pii vyuZiti
spotiebitelského tivéru. Jelikoz v dnesni dobe¢ je propagace produktii dlilezitou soucasti prodeje
jakéhokoliv produktu ¢i sluzby, nevyhnula se ani moznosti upoutat pozornost spotiebitelil
k avérovym produktim. Z obrazku ¢.10 je ziejmé ovlivnéni reklamou u 24 respondentd.
Z celkového poctu respondentl Cerpajicich spotiebitelsky Gvér ¢ini tento podil 38,1 %. VéEtsina

respondentl odpovédéla, ze se nerozhodla pouze na zékladé reklamy, ale Ze k jejich rozhodnuti
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ptispéla zarovei S jinym impulsem z pfedchozi otdzky. Pouze Ctyfi respondenti z celkovych 24
se rozhodli na zdklad¢ zhlédnuti reklamniho spotu v televiznim vysilani a jednoho z
respondentt upoutalo reklamni sdéleni v tisku. Nasledujici obrazek ¢.11 ukazuje rozdéleni

medialnich prostiedki reklamnim ovlivnénim.
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Obrazek 11 Ovlivnéni reklamou

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejvice na respondenty zapusobily reklamni spoty vysilané v televiznim
vysilani. Pravdou je, Ze televizni reklamni spoty vazané k bankovnim produktiim jsou vtipné
feSené a upoutaji divakovu pozornost. Navic jsou vysilany v ¢ase nejvyssi sledovanosti, aby
mely moznost oslovit co mozna nejvyssi pocet spotiebitelti. Velké mnozstvi dotazanych
spotiebiteltt mluvilo o reklamnich sdé€lenich k bankdm obecné. Respondenti nebyli spokojeni
s uftovanymi poplatky u své banky, nebyli spokojeni s prakticky nulovym uro¢enim
ptipadnych finan¢nich prostfedki na bézném ¢i spoficim uctu. Hodné respondenti také mluvilo
0 nespokojenosti s poplatky k vybérim z bankomatt. Na zakladé zhlédnuté reklamy se rozhodli
k ziskani pottebnych informaci ptimo v bance. Zde jim byla nabidnuta moznost vyuziti velmi
vyhodného Gvéru. Z toho vypliva, Ze reklamy Kk bankovnim sluzbam jsou velmi zdatile cilené
a oslovi klienta 1 v ptipadé napi. vhodné zmény bankovni instituce. Zlakaji ho tim, ze kazdy
meésic uSetfi na bankovnich poplatcich, ale zaroven vyuziji nabidky k velmi vyhodnému
spotiebitelskému uveru. Nekteii ze spotiebitelli si ani neuvédomi, ze je proSkoleny personal
ziskal vhodnym manipulativnim jedndnim a odchazi z pobocky se spokojenym pocitem,
prestoze nad zadnym spotiebitelskym tvérem neuvazoval. S grafického znazornéni na obrazku
¢.11 je zfeyjmé, Ze ostatni periodika za televizni reklamou u odpovidajicich spotiebitelti

zaostavaji s velkym odstupem.
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Otazka ¢. 7) Jiz mate ptijcku splacenou?
Otazka €. 8) Uved’te prosim rozmezi, jak dlouho jste piijéku splaceli, nebo budete splacet?
Doba splaceni Givéru je dulezitou souéasti poskytnutého tvéru. Klienti si podle po¢tu mésict
splaceni a vy$e mési¢ni splatky mohou spocitat kone¢nou ¢astku, kterou za spotiebitelsky aveér
zaplati. Zjisti tak, kolik skuteéné zaplati nad ramec vypujcené ¢astky (jistiny). Respondent by
m¢él mit predstavu, jak dlouho bude jeho finan¢ni rozpocet zatizen piipadnymi splatkami. Doba
splaceni klienta se ale miize odvijet 1 od ¢astky, kterou je spotiebitel schopen splacet. Nekteré
finanéni instituce jsou v dnesni dobé ochotni ptistoupit po dohod¢ a na zadost klienta na jiny
splatkovy interval, nez je standardni mési¢ni. Samoziejmosti je prizptisobeni vyse splacené
¢astky sjednanému splatkovému intervalu. Banky k tomu ale pfistupuji pouze ve vyjimecnych
ptipadech. U klasickych spottebitelskych uvért vzdy prevladd snaha mési¢niho splaceni. I pro
Klienty se jedna o nejvyhodnéjsi zpusob, jelikoZ neni jejich finanéni rozpocet zatizen
vyplacenim vysoké castky najednou. Cilem otazky ¢€.7 bylo zjisténi, kolik odpovidajicich
respondentli ma uvér splaceny a Cerpa ze zkusenosti, kterymi jiz prosel, nebo zda se jedna o
respondenty, jejichz financ¢ni rozpocet je zatizen uvérem v dobé provadéni dotaznikového
Setfeni. Vysledkem bylo zjisténi, Ze 39 respondenti ma Uvér splacen a zbyvajicich 24
respondentl Uver stale splaci. Otazka ¢.8 smétovala ke zjisteéni, zda si je respondent védom, jak
dlouho uvér splacel, nebo jak dlouho bude uveér splacet v ptipadé, Ze jesté uvér splaceny nema.
Na obrazku €.12 je zndzornéna doba po kterou byl, nebo stale jesté bude respondentliv finanéni

rozpocet zatizen splatkami.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu je patrny vyrovnany pocet respondentti s nejkrat$i dobou splaceni 0-1 rok a 1-3
roky. Podle vyplnénych dotaznikli se vétSinou jednd o spotiebitele, jejichz Gvér nepiesahl
¢astku 50.000 K¢. Do této doby splaceni patii 1 vSichni respondenti, ktefi si ptj¢ili na splatky
bez navyseni. Dobu splaceni 1-3 roky uvedl i jeden z respondentt s vypijcenou ¢astkou vyssi
nez 150.000 K¢. Dalsi velkou ¢ast tvoti respondenti s dobou splaceni 3-5 let. Do této skupiny
spadaji i ti respondenti, ktefi si pajéili ¢astku nad 150.000 K¢&. Castky jednotlivych splatek u
takto vysokého uvéru s relativné kratkou dobou splaceni musi byt hodné vysoké a mit znacny
dopad na financni rozpocet jedince ¢i jeho rodiny. Pozitivné se kratSi doba splaceni muze
odrazit na zaplacenych urocich a tim i na konecné Castce za poskytnuty uvér. Ostatni
respondenti s takto vysokym tvérem maji nastavenou del$i dobu splaceni a niz8i splatky.
Opravdu dlouhym ¢asovym usekem piedstavuje pro respondenty splaceni spotiebitelského
uvéru po dobu delsi nez 10 let. Takto odpovédéli dva z dotazanych spotiebitelt. Jeden splaci
¢astku jistiny ve vysi 50.000 — 100.000 K¢. A druhy z respondentti uvedl, ze jeho spotiebitelsky
uver je vyssi nez 600.000 K¢.

Tti respondenti uvedli, Ze nemaji nejmensi tuseni, jak dlouho budou spotiebitelsky tvér
splacet. Dva z téchto respondentt si ptjcili ¢astku do 50.000 K¢ a jeden si ptjcil ¢astku ve vysi

od 100.001 do 150.000 K¢.

Otazka €. 9) O kolik K¢ jste preplatili, nebo preplatite piijéenou ¢astku

Cilem této otazky bylo zjisténi uvérovych nakladi respondenta pii vyuZiti spotiebitelského
uvéru. Pro lepsi pochopeni dotdzanych respondentli byl v dotazniku nahrazen terminem
»preplatek plijcené Castky*. Jednd se o naklady, které klient zaplati bance za poskytnuty uvér
bez ¢astky jistiny, kterou poskytuje banka spotiebiteli. Pro klienta je to suma, kterou zaplati
nad ramec vypujcené ¢astky. VSechny platby bance spojuje sazba RPSN (ro¢ni procentni sazba
nakladt). Sazba RPSN zahrnuje poplatky za uzavieni smlouvy, poplatky za spravu uvéru,
poplatky za vedeni uvérového Gctu, pojisténi uvéru, uroky atd. Tato sazba vypovida o urovni
platebnich podminek uvéru a lze diky ni posoudit vyhodnost celého spotiebitelského uvéru.
Sazba RPSN tedy zahrnuje veskeré naklady spojené s Gvérem. Urok je pouze cenou za
vyptijéenou &astku (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2019). Pro klienta je nutné znat vysi
sazby RPSN, aby si mohl spocitat kolik za Gvér nakonec zaplati. V prubéhu dotaznikového
Setfeni se bohuzel ukdzalo, Ze vétSina dotazanych respondentli nema piedstavu, co vlastné sazba
RPSN vyjadiuje a pii rozhodovani se pro Gvér porovnavaji pouze samotné Uroky z Gvéru
jednotlivych instituci. Kolik nakonec za Uvér zaplati zjisti vétSina z nich aZz na zakladé¢

stanovené vyse splatky a poctu mésicii splaceni uvéru. V dotaznikovém Setfeni u otazky ¢. 9)
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byla snaha nastavit vhodné intervaly tak, aby odpovidaly vyptjcené Castce, s prihlédnutim
k tomu, Ze kazda bankovni i nebankovni instituce ma jinak nastavené vySe trokovych sazeb a
vyse poplatka spojenych s poskytnutym tvérem. Diivodem zvySujiciho se rozmezi intervalu je
pravdépodobnost, ze s vyssi ptujcenou castkou se prodluzuje doba splaceni a tim rostou i
naklady spojené s uvérem a jeho vedenim v bance. Pfesné nastaveni nebylo v dotazniku
podstatné, jelikoz se nezjiStovala ani pfesnd vyse vypujéené Castky respondenta a
neporovnavaly se jednotlivé instituce mezi sebou. Dulezité byly hlavné informace, zda si je
respondent védom, kolik za uvér zaplati navic a kolik je ochoten za vypuj¢enou ¢astku zaplatit.

Grafické znazornéni obrazku ¢.13 ukazuje, kolik respondenti za poskytnuty spotiebitelsky uveér

pteplatili.
Uvérové naklady respondentii

25 23

20
OE
£ 15
< 15
=4
g 10
)
£ 10 9
3
= 5

5
0 I
\ \ N Q N Q :
W© ® N S o NS N ® L N ‘\e«“‘
N\ %Q\ %Q\ QQ\ - ocb
A\ N N G
Uvérové naklady

Obrazek 13 Uvérové naklady respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazniku nebyla uvedena samostatnd moznost splaceni 0 K¢. Respondenti, ktefi
nezaplatili nic navic vZdy u moznosti za a) 0.00 az 10.000 K¢ zvyraznili pouze 0.00 a
v dotazniku uvedli, ze se jednalo a splatky bez navySeni. Do grafu byli tito respondenti
vyclenéni pro lepsi pfehlednost s oznacenim 0 K¢&. DalSich 23 respondentt uvedlo, Ze zaplatilo
navic do 10.000 K¢, 15 respondentii oznacilo moznost do 30.000 K&, 5 respondenti do 70.000
K¢ ajeden respondent do 150 000 K¢. Zajimavé je zjisténi, ze 9 respondentt z celkového poctu
63 spotiebiteld, neméa prehled o tom, kolik za Givér skute¢né zaplati. V procentnim vyjadieni se
jedna o 14,29 %. Zjisténi, ze respondent splaci néjakou mésicni splatku a nema piedstavu kolik

vlastné za poskytnutou jistinu zaplati navic je az ptekvapujici.
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Otazka ¢. 10) Je pro Vas tento zpusob pijcky vyhodny?

Otézka byla cilena na vyhodnost Givéru pro respondenty. Jak spottebitel posuzuje vyhodnost

spotiebitelského tvéru po osobni zkuSenosti. Grafické zndzornéni obrazku ¢€.14 zobrazuje

odpovédi respondent.
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Obrazek 14 Vyhodnost tvéru

Zdroj: vlastni zpracovani

Grafické zndzornéni ukazuje, Ze pro 37 respondentli bylo vyhodné pijcit si financni

prostfedky za stanovenych podminek nabizeného uvéru. Do této skupiny lze zaradit i 10

respondentt, kteti vyuzili akci splatky bez navyseni. Zbyvajicich 26 respondenti oznacilo tivér

za nevyhodny.

Otazka ¢. 11) Mate v amyslu pijcit si stejnym zptisobem znovu?

Otazka byla mifena na opakovatelnost uvéru. Zda respondent predpokladd moznost vyuziti

dalsiho Givéru v budoucnu. Odpovédi respondentil jsou znazornény na obrazku ¢.15.
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Z grafu lze vy¢ist, ze moznosti vyuziti dal§iho spotiebitelského tivéru ptipousti 9 dotazanych
respondentll, znichz 5 vyuziva akce bez navySeni. 13 respondentii neni rozhodnuto, zda
by Gvéru znovu vyuzili v piipadé vyhodné akéni nabidky, nebo pii bezpodmineéné nutnosti
napf. pfi aktualnim nedostatku finan¢nich prostredki. 41 respondentii odpovédé€lo, Ze jiz nema

vV umyslu se zadluzovat.

Otazka ¢. 12) Pokud byste si znovu pijcovali, vyuZili byste stejné instituce?
Otazka byla mifena na spokojenost respondentl s vybérem instituce pfi vyuziti Gvéru. Zda
by v ptipadé dalsiho mozného Cerpani spotiebitelského uvéru vyuzili stejné spolecnosti ¢i

nikoliv. Odpovédi respondentt zobrazuje graf na obrazku ¢.16.
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Obrazek 16 Vyuziti stejné instituce
Zdroj: vlastni zpracovani
Pouhych 10 respondentti bylo spokojeno s vybérem instituce pii vyuziti avéru. Dalsich 23
respondenttl nevi, zda by vyuzilo stejné instituce. Pravdépodobné by pfi vyuziti dalsiho uvéru

porovnavali vice okolnosti. Zbyvajicich 30 spotiebitell by uveér u stejné instituce nevyuzilo.

Otazka ¢. 13) Kolik Vam je let?

U dotazanych respondentd, ktefi vyuzili moznosti iivéru neni zadny respondent nad 65 let.
U téchto respondentii pravdépodobné diichodového veéku se Ize domnivat, Ze patii jiz mezi
zabezpecené respondenty. V piipadé moznosti vyuziti spotiebitelského tvéru u spotiebitelti
dichodového véku je nutné dolozit pravidelny piijem. Ten sice maji v podobé dichodu
vyplaceném CSSZ, ale pravdépodobné ne v takové vysi, aby jim byl Givér poskytnut. Zbyvala

by pouze moznost nebankovnich instituci, jako je Fair Credit (vice kapitola 4.3), nebo
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soukromych instituci. Lze vSak pochybovat, ze by této moznosti vyuzili. Obrazek ¢.17

vypovida o vékovém rozmezi respondentii pii vyuziti spotiebitelského uvéru.
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Obrazek 17 Déleni podle véku

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je ziejmé, ze spotiebitelského uvéru vyuzilo nejvice respondentti ve vékové
kategorii 3049 let. Lze se domnivat, Ze se jedna o respondenty s pravdépodobnou rodinou
zatézi. Respondenty s pravidelnym piijmem. Jejich rodinny rozpocet je zatizen vychovou déti,
Skolnym, zajmovou Cinnosti déti i samotnych spotiebiteltt atd. V nékterych piipadech je
nutnosti a n€kdy 1 jedinym feSenim séhnout k moZznému véru, aby si udrzeli ur€ity spoleensky
standard. N¢ktefi respondenti pii vypliovani dotazniku uvedli, za jakym Gcelem uvéru Cerpali.
Ve vékové skupiné 18-29 let si dotazani respondenti ptjcéovali pievazné na mobilni telefony,
vykonné herni notebooky a osobni automobily. Ve veékové skupiné 30-49 let vyuzili
spotiebitelé uveér Casto na automobily a rizné doméci spotiebie. Ve vékové hranici od 50-64
let na domaci spotfebiCe a drazsi poznavaci zahrani¢ni dovolené. Zajimavé je i zjisténi, ze
respondenti v nejnizsi vékové kategorii si kupuji automobily jiz ojeté, respondenti ve stiedni

vekové kategorii kupuji automobily nové, predvadéci nebo zanovni (cca 2—3 roky starg).

Otazka ¢. 14) VaSe pohlavi?
Cilem otazky bylo zjistit pomér mezi muzi a zenami pii vyuziti spotfebitelského tvéru. Na
obrazku ¢.18 je graficky znazornén ptesny pocet odpovidajicich muzi a Zen, a zaroven i pomeér

odpovidajicich vyjadreny procentem.
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Déleni podle pohlavi
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Obrazek 18 Déleni podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafického znazornéni na obrazku ¢.18 je viditelny vyrovnany podil mezi muzi a Zenami

Vv ptipadé vyuziti spotiebitelskych tveri.
Vyplnéné dotazniky dale ukazaly Cerpani vyssich ¢astek aveért u muzi. Obecné by se dalo
podotknou, Ze muZi jsou ochotni vice riskovat. Ale ten rozdil je velmi maly. SpiSe to vypovida
0 moznosti, Ze muZi jsou ochotni si pfiplatit za rtizné technické vymoZzenosti, a proto potrebuji

4

vice penéz a tim 1 vys8i Giver. Lépe tuto situaci vystihuje grafické znazornéni na obrazku ¢.19.
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 15) Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?
Otazka je zaméfena na dosazené vzdélani respondentd, ktefi vyuzili spotfebitelského uvéru.

Na obrazku ¢.20 je graficky zndzornén pocet spotiebitelll v jednotlivych kategoriich.
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Obrazek 20 Déleni podle vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice spotiebitelskych uvérth vyuzili respondenti s Uplnym stfedoskolskym vzdélanim,
nebo vy$$im odbornym vzdélanim ukoncenym maturitni zkouskou. Nasledovali spotiebitelé
s odbornym vzdélanim ukoncenym vyuénim listem. S vétSim odstupem za nimi byli

vysokoskolsky vzdélani respondenti a pouze jediny respondent mél vzdélani zakladni.

Otazka ¢. 16) Jste zaméstnany/a?

Otazka &. 17) Jste OSVC?
Posledni dvé otazky v dotazniku byly zaméfeny na zaméstnanost respondenti. Jak jsou

zamé&stnani respondenti erpajici uvéru zobrazuje grafické znazornéni obrazku ¢.21.
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Zdroj: viastni zpracovani
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Znézornény graf na obrazku ¢€.21 ukazuje, Ze nejvice respondentli mezi odpovidajicimi
spotiebiteli je zaméstnano na zékladé pracovné — pravnich vztahil podle zdkona ¢. 262/2006
Sb. zékoniku prace. Pouze 6 respondentii jsou OSVC a 2 respondenti jsou zaméstnanci i
podnikaji zaroven. 4 z dotazanych spotiebitelii nejsou v dobé splaceni avéru zaméstnani ani
nepodnikaji. Jedné se o 3 respondenty ve véku od 18-29 let. O dva muze a jednu Zenu. Dva
zZ nich si vypuj¢ili od soukromé instituce ¢i osoby, jelikoZ nemohou dolozit zddny prokazatelny
piijem. Oba si pijcili ¢astku do 50.000 K¢ a patii do skupiny respondentti, kteti nevédi, kolik
nakonec pieplati. Jeden ma jiz pujcku splacenou, povazuje ji za nevyhodnou a pujcit Si
opakované nehodla. Druhy uvér stale splaci. Vzhledem ke své situaci povazuje ptjcku za
vyhodnou, ale ptij¢it si znovu jiz také v umyslu nema. Treti si pijcil ¢astku vyssi nez 150.000
K¢ v bance jesté v dobé, kdy byl zaméstnany na dobu neurcitou. Poté o praci ptisel a nyni si
praci intenzivn€ shani. Pjcku splacenou nema4, piij€il si na auto a musi ptijcku splatit do tii let.
Uvedl, ze pteplati do 30.000 K¢. Posledni z nezaméstnanych respondentu je ve véku 50-64 let.
Pijcil si od banky ¢astku do 50.000 K¢ v dobé kdy byl zaméstnany a uvér ma splaceny. Nyni

je v invalidnim dtachodu.

5.3.5 Hodnoceni kapitoly ,,Vyuziti spotiebitelského tivéru*

Kapitola ,,Vyuziti spotiebitelského uvéru® se tykd hodnoceni ziskaného z dotaznikového
Setfeni respondentti, ktefi vyuZzili moznosti Cerpani spotiebitelského véru. Z Setieni vypliva,
7e vétsina dotazanych vyuzila pfevazné Givéru na nizké ¢astky do 50.000 K&. Castku do 50 000
lze povazovat za nizkou vzhledem k dne$nimu primémému pifjmu spolecnosti. Castku do
100 000 K¢ lze povazovat za stiedné vysokou, za vyssi ¢astku uvér do 150.000 K¢ a nad
150.000 K¢ se jedna o castku vysokou. Graf na obrazku 22 znézoriiuje v jakém poméru vyuzili

spotiebitelskych uvért dotazani respondenti. Hodnoty jsou vyjadieny v procentech.
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Obrazek 22 Vyuziti spotiebitelskych uvéra
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze vétSina respondentii vyuziva pfevazné nizSich a stfednich tvért, u
kterych se 1épe splaci. Castky splatek nejsou tak vysoké a doba splaceni neni tak dlouha.
V piipadé delSiho splaceni hrozi vétsi riziko neo¢ekavané udalosti, ktera ohrozi spotiebiteliv
aktualni finan¢ni rozpocet a donuti jej k vyuziti dalSiho spotiebitelského wvéru, nebo
nezaplaceni diilezitych mésicnich plateb, jako je najemné, zaloha na elektriku, plyn atd. Také
se muze stat, ze pfijde spotiebitel o zaméstnani a nebude schopen pravidelné splacet. Bézné se
dnes setkdvame s exekucemi u mezd zaméstnanci, jelikoZ neplatili, jak bylo ujednano. Nékdy
maji zaméstnanci exekuci 1 vice a jejich mzdy jsou zatizeny vysokymi srazkami ze mzdy a
jejich skutecny ptijem tak pokryje jen ty nejnutnéjsi vydaje.

Spotiebitelé se tim dostavaji pod velky tlak a Casto tak vyuziji dalsi pijcky pro umoteni
pujcky piedchazejici. To s sebou nese velky stres a nesporny vliv na psychiku samotného
spotiebitele (Hubinkova, 2008, s. 158).

Z celkového hodnoceni také vypliva skutecnost, Ze si spotiebitelé nejcastéji pijcovali u
bankovnich ustavli a penéznich nebankovnich instituci. Sluzby soukromych instituci a osob
vyhledalo celkem 12,7 % respondentti. Jde 0 velmi vysoké ¢islo vzhledem Kk situaci, ze tyto
instituce nemaji stanoveny Zadné regulacni hranice, ani Zadny kontrolni dohled nad svou
¢innosti. Je mozné, Ze se jedna o respondenty, ktefi nedosahli na podminky vyzadované
bankami a nebankovnimi institucemi. Zaroven se nabizi domnénka, jez vypovida 0 nizsi

finan¢ni gramotnosti ve spole¢nosti.
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6 CELKOVE ZHODNOCENI A MOZNA OPATRENI

V kapitole pet bylo analyzovéano dotaznikové Setfeni po Castech. V této kapitole je doplnéno
vyjadieni K moznému zékazu reklamnich kampani na spotiebitelské uvéry navrzeného
nékterymi politickymi stranami. Dale vyjadieni k otazce zastropovani sazby RPSN, ktera tizce

souvisi se spotiebitelskymi uvery.

6.1 Vyjadieni K moznému ziakazu reklamy na spoti‘ebitelské uvéry

O vlivu reklamy na jednotlivce bylo poukédzano v kapitole 4.2. Provedené dotaznikové
Setfeni ovlivnéni respondentti reklamnimi spoty potvrzuje. V celkovém kontextu respondenty
ovliviluji, ¢asto podvédomé, aniz by si to skutecné uvédomovali. V dotaznikovém Setieni
uvedlo toto mozné ovlivnéni 38,1 % respondentt (kapitola 5.3.3 otazky €. 5 a 6). Na spotiebitele
dnes pusobi rizna reklamni sdéleni jejich vysokou cetnosti a intenzitou. Tlak v dnesni
spole¢nosti na spotiebitele je extrémné velky. Vysoka pracovni vytizenost, zdravi, Zivotni styl,
spravna Zivotosprdva, dostatek pohybu, rodina a udrzeni si uréit¢tho vybudovaného
spoleCenského postaveni a prestize. Navic je zfejmé, Ze televizni reklamni spoty na bankovni
sluzby jsou cca v poslednich péti letech celkové rozsifenéjsi nez kdykoliv predtim (Karlicek,
2016).

Poslanci KDU-CSL a KSCM navrhovali v roce 2018 tipIny zakaz reklamy na spotfebitelské
uveéry s vyjimkou, kterd by umoznovala pouze reklamy na spotiebitelské Gveéry za ucelem
bydleni (Ceska4 justice, 2018).

Vyjadreni k zakazu reklamy na spotiebitelské uvéry

Je mozné se domnivat, Ze tento zdkaz by se minul u¢inkem. Jednim diivodem této domnénky
je, Ze jen maloktery spotiebitel by si uvédomoval skute¢nost, Ze reklamni spot na spotiebitelsky
uvér je urcen pouze za UCelem uveéru na bydleni a ostatni spotiebitelské uvéry vlastné
nedoporucuje, ba pifimo zakazuje. Na to by muselo byt vreklamnim spotu vyslovné
upozorneno, a to by z casového hlediska po dobu trvani reklamniho spotu nebylo mozné. Bézny
spotiebitel by tak svelkou pravdépodobnosti pravy ucel reklamniho spotu vibec
nezaregistroval. Navic se 1ze domnivat, Ze by spotiebitelé pravdépodobné Gplny zakaz reklam
na spotiebitelské uveéry (kromé spotiebitelskych uvéri na bydleni) také nezaregistrovali. Aby
mél zdkaz reklam na spotiebitelské ivéry zamysleny efekt, musel by zahrnovat zakaz vSech
reklam tykajicich se spotiebitelskych tivért.

Druhym divodem této domnénky jsou odpovédi respondentti dotaznikového Setfeni (viz

kapitola 5.3.3, otazka ¢.6), ktefi mluvili k reklamnim sdélenim k bankam obecné a néktefti se
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pro uvér rozhodli az na zdkladn€ vyhodné nabidky v bance, i kdyZ jejich névstéva banky byla

ptvodné za Gplné jinym ucelem.

6.2 Zakonna opatieni zakona ¢. 257/2016 Sb.

O negativnim dopadu spotiebitelskych Gvért pro spolecnost je uvedeno v kapitole 4.3.
Vyznamnou soucasti spottebitelskych tveéra je sazba RPSN. Provedené dotaznikové Setieni
ukazalo, Ze pojen sazby RPSN neni respondentim pfili§ znam. V této zavéreCné c¢asti
bakalarské prace je prostor vyjadrit se kK nékterym zakonnym opatienim v novém zakoné o
spotiebitelském uveru ¢. 257/2016 Sb. a k uzakonéni vyse sazby RPSN.

Vyjadieni k zikonnym opatienim

Je samoziejmosti souhlasit s nazorem, ze novy zakon o spotiebitelském uvéru nasi
spolecnosti velmi prospél. Volba CNB jako instituce, ktera vykonava dohled nad nebankovnim
finanénim trhem je bezesporu spravna. CNB ma dlouhodobé a bohaté zkugenosti s dohledem
nad celym bankovnim sektorem v CR. Samoziejmosti je i souhlas se splnénim podminek podle
§ 10 zakona 257/2016 Sb. k moznosti ziskani licence Ceskou narodni bankou. Dilezitym a
spravnym krokem je rozhodnuti uzakonéni nutnosti uvadét vysi sazby RPSN ve smlouvé o

uvéru (Zakon ¢. 257/2016 Sb., 2010-2019).

6.3 Uzakonéni vySe sazby RPSN

Novy zakon 257/2016 Sb. o spotiebitelském uvéru je pro spole¢nost bezesporu piinosem.
Lze se vSak domnivat, ze v zakoné chybi uzakonéni stropu (vyse) sazby RPSN, nad ktery by se
nem¢lo jit a jednalo by se o lichvu.

V dnesni dobé je tato problematika hodné feSenym tématem a nazory na zastropovani sazby
RPSN se ruzni. Toto téma se feSilo I na kKonferenci Spotiebitelského fora 28.01.2019, kde se
sesli jak zastupci politickych stran, tak odbornici finan¢niho sektoru. Zastupci politickych stran
jsou pro uréeni stropu, ale odpurci zastropovani sazby RPSN maji strach, Ze by to mélo dopad
na socidlné slabé klienty. Nebankovni spolecnosti by jim pak neptjcily, protoze by nemély
moznost kompenzovat si rizikovost klienta vysi tirokové sazby. Obavaji se i toho, Ze by ur€eni
vyse stropu mélo dopad na kratkodobé pijéky malého objemu (HOSPODARSKE NOVINY,
2019).
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Vyjadreni k uzakonéni vySe sazby RPSN

Urcit¢ by méla byt snaha o zvazeni vSech moznych kritérii a vyvazenym pfistupem
zastropovani sazby RPSN uzakonit. Sazba by se mohla pohybovat v ur¢itém rozmezi podle
uveérové minulosti klienta a jeho schopnosti splacet. Najit pomoci riiznych ukazateli takovou
vysi sazby, kterd by byla urcitym zptisobem flexibilni, ale ptes jeji strop by se jit nemélo. Je
mozné se domnivat, Ze pfi spravné kombinaci vice moznych potfebnych opatfeni by bylo
uzakonéni stropu sazby RPSN pro soucasny finan¢ni trh pfinosem. Sazby RPSN u nékterych
nebankovnich poskytovateli jsou opravdu velmi vysoké, jeden z ptikladt byl uveden v oddile

4.3 u firmy Fair Credit, s.r.o, ktera ziskala licenci CNB.

6.3.1 Opatreni ke zvySeni znalosti sazby RPSN u spotrebitelii

Jednim z takovych opatieni by mohlo byt napf. zvySeni financni gramotnosti spotiebitell
Vv oblasti spotiebitelskych uvérd. Pii vyplhovani dotaznikii respondenty (kapitola 5.3.3) byl u
otazky €. 9 vznesen dotaz, zda respondenti vi, co vyjadiuje sazba RPSN. Vétsing dotazanych
pojem sazba RPSN né&co fikal, ale co pfesné€ vyjadiuje nevédéli. Pfi vyuZiti spotiebitelského
uvéru porovnavali pfedev§im urokové sazby samotného uvéru. Otazkou zistava, jakym
zpliisobem zvysit u spotiebitelll vyznam sazby RPSN?

Jednim z navrhi by mohlo byt dirazné proskolovani pracovniki v bankach i v nebankovnich
institucich. Jsou vétSinou prvnim ¢lankem, se kterym piijde klient do styku v piipadé ziskani
potfebnych informaci pfed vyuzitim né&jakého spotiebitelského tivéru. Zameéstnanci by méli
ptipadného dluZnika na rozdil mezi sazbami upozornit. BohuZzel je mozné se domnivat, ze tomu
nebude ptedevsim z diivodu konkurence mezi jednotlivymi institucemi.

Dalsi moznosti by mohli byt prodejci v ochodech, kde poskytuji moznosti prodeje zbozi na
splatky. Pracovnik, ktery Givérové nalezitosti se spotiebitelem vyfizuje, by mohl budouciho
dluznika seznamit s vysi této sazby a vysvétlit mu, jaky je rozdil mezi sazbou RPSN a trokem
Z uvéru.

V zaméstnani by stalo za zvazeni upozornit zaméstnance vhodnym pftistupem personalniho
odd¢leni, nabidnout zaméstnancim moznost poradit se v ptipade, pokud se rozhoduji nad
vyuzitim spotiebitelského uvéru. Nektefi zaméstnanci by to vSak mohli povazovat za urcity
zasah do soukromi. Vhodngjsim zpuisobem by pak mohla byt napf. zminka pti povinnych
roc¢nich Skolenich vSech zaméstnancti v ramci BOZP a PO na pracovistich, moznou formou
besedy, nebo vyuziti vyvesnich tabuli, kde jsou informace pro zaméstnance. Neni podstatné,

aby zaméstnanec presné¢ veédel, co ktera sazba znamena. Dulezité je, aby védél, ze existuje
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sazba, ktera vyjadiuje celkové naklady uvéru, zjistil si o ni vice a m¢l tak moznost optimalné
porovnat nabizené Uvéry jednotlivych instituci, pokud se k moznosti ¢erpani uvéru skutecné

rozhodne.

6.3.2 Centralni registr Gvéri

Tomas Nidetzky, viceguvernér CNB, zminil mozné ziizeni uvérového registru, do kterého
by mély bankovni i nebankovni instituce povinnost zadavat podrobnosti k Gvérim. CNB
V soucasnosti vede Centralni registr uvérii pouze pro fyzické osoby podnikatele a pravnické
osoby. Centralni registr uvérti pro potfeby evidence veskerych uvért, rucitelskych zavazki a
depozitnich tuétech fyzickych osob ale chybi (CNB Ceskda narodni banka, 2019),
(HOSPODARSKE NOVINY, 2019).

Vyjadreni ke zrizeni uvérového registru fyzickych osob

Tento navrh by mél byt podpotfen. Kdyby v tomto registru byly veskeré udaje Kk osobé

klienta, celkova vyse jeho nesplacenych zavazku, byla by zde vidét i jeho uvérova minulost a

platebni moralka, pak by to ur€ité situaci na trhu spotiebitelskych uvérli velmi prospélo.

6.3.3 Socialni avéry

S dal§im navrhem, ktery by uréité stal za zvazeni piisel David Smejkal, feditel Poradny pii
finan¢ni tisni. Jednd se o navrh socidlnich uvéra. Tyto avery by byly poskytovany pouze lidem,
ktefi se dostali do finan¢né tizivé situace. Zadatelé by museli prokazat, ze o uvér zadaji
opravnéné dolozenim veskerych nutnych skute¢nosti. Uvér by poskytovaly pouze vybrané
banky a podminky pro poskytnuti avéru by musely byt jasn€ stanoveny. Tento navrh by mé¢l
zabranit tomu, aby lid¢, ktefi se dostanou do finan¢ni tisné, ktera se bez ptipadného tivéru neda
zvladnout nebyli dohnani k tomu, Ze vyuZiji nabidky Gvéru pochybnych spoleénosti (Ceska
pozice, 2019).

6.3.4 Zavéretné hodnoceni K uzakonéni vyse sazby RPSN

Je mozné, ze vhodnou kombinaci vySe uvedenych opatienich (kapitola 6.3.1), ziizenim
centralniho ivérového registru (kapitola 6.3.2) a socialnich uvéra (kapitola 6.3.3) by se podafilo
snizit dopad zastropovani sazby RPSN, na ktery CNB upozoriuje (Penize.cz, 2018).

Kdo chce podnikat poctivé bude vzdy dana zakonna opatieni respektovat. A kdo poctivé

podnikat nechce, vzdy se mu podaii vyhnout se nékterym zdkonnym opatienim a pohybovat se
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V oblasti stinové ekonomiky, at’ je sazba RPSN regulovana ¢i nikoliv. Bohuzel jsou mezi nami
spotiebitelé, ktefi se dostanou do tizivé financni a socialni situace a nemusi to byt vzdy vlastnim
pri¢inénim. Ale najde se i nékdo, kdo si jiz neumi spocitat, Ze na dalsi splaceni nema. Banka
ani licencovany nebankovni poskytovatel mu neptjci, jelikoz jeho uvérova minulost a
schopnost splacet své zavazky je tak vysokd, ze neni mozné, aby z pfijmu, ktery mu zbyva
vyzil. A bohuzel jsou i nepoctivi podnikatelé poskytujici finanéni sluzby, ktefi si neodepiou
vidinu mozného zisku a nezalezi jim na tom, do jaké ekonomické a spolecenské situace mohou

klienta dostat svym jednanim.
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ZAVER

V prvni Casti bakalaiské prace byly vysvétleny a definovany zakladni pojmy marketingu,
jako je produkt, co jsou potieby a ptani, jaky je rozdil mezi nabidkou a poptavkou, co je trh.
V ¢asti zaméteni marketingu byla popsana vyhodnost segmentace trhu a vysvétlena dilezitost
vyuziti spravného marketingového mixu pro jednotlivé segmenty trhu.

Druhd cast, ktera se zabyva manipulativnimi technikami a metodami piesveédCivé
komunikace byla rozdélena do dvou ¢asti na psychologické a logické manipulativni metody. U
obou technik byly pfedstaveny nékteré metody vyzivané schopnymi manipulatory za ucelem
dosaZzeni potiebného cile.

Tteti Cast se zabyva vyuzitim uc¢innych metod a manipulativnich technik v marketingu. Je
zaméfena na seznameni spotiebitele s produktem nebo sluzbou, jsou zde popsany efektivni
slozky marketingové komunikace, bez kterych by nemohla byt vyuzita posledni slozka
marketingového mixu, kterou je propagace. Propagace je nastrojem marketingového mixu,
ktery Gcelové vyuziva manipulativnich technik a metod. Dulezitou soucasti je vliv reklamnich
spotli na spottebitelské uveéry.

Jaké socioekonomické dusledky a jaky vliv mize mit reklama pro spolec¢nost a jaky dopad
mohou mit ve spole¢nosti spotiebitelské Gvéry je popsano ve Etvrté ¢asti této prace.

Patou ¢asti je vlastni Setfeni v otazce spotiebitelskych uveért. Jsou zde analyzovany finan¢ni
instituce vyuzité v dotaznikovém Setfeni. Dale jsou shrnuty vysledky respondentt, ktefi
moznosti spotiebitelského uvéru nevyuzili, nasledovany shrnutim vysledka respondentu, kteti
spotiebitelského Givéru vyuzili. Zavér kazdé kapitoly nevyuziti i vyuziti spotiebitelského tvéru
obsahuje zhodnoceni kapitoly. Veskeré vysledky jsou pro lepsi piehlednost vyjadieny
grafickym znazornénim.

Zavere€na Sesta ¢ast obsahuje vyjadieni k navrhovanému zakazu reklam na spotiebitelské
uveéry nékterymi politickymi stranami. Také navrhuje moZzna opatfeni k moZnostem ptipadného
zvyseni finan¢ni gramotnosti spotiebiteld v oblasti sazby RPSN. Osahuje i vyjadfeni k otazkam
tykajicich se zastropovani sazby RPSN, moznému zfizeni centralniho registru Gveéri vsech
fyzickych osob a vyjadieni k moznosti ziizeni socialnich uvéri pro osoby ve finanéni tisni.

Cilem bakalaiské prace bylo hodnoceni manipulativnich jeva marketingu a jejich
socioekonomickych disledkli pro spole¢nost. Soucasti bylo vlastni Setfeni v otdzce vztahu
vefejnosti k dané problematice a analyza podminek pro mozné poskytnuti uvéru u instituci,

které tyto spotiebitelské tvéry poskytuji. Cil prace byl splnén.
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PRILOHA A - DOTAZNIK

VaZena pani, vdzeny pane,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni tohoto dotazniku. Cilem dotazovani je zjisténi,
jaky vyznam maji pro obcany tzv. plijcky "na cokoliv". Netyka se hypoté¢nich uvért.
Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou slouzit jako podklad pro bakalatskou praci.
Dovolyji si Vas pozadat o pravdivé vyplnéni dotazniku.

Odpovédi prosim zakrouzkujte.

Dékuji Vam.

Lenka Glasova. Studentka Fakulty ekonomicko-spravni v Pardubicich.

1) Piemysleli jste nékdy nad tzv. pijckou "na cokoliv"?

(ptjcka na dovolenou, na vano¢ni darky, nebo na cokoliv jiného)

a) ano b) ne

0w

2) JiZjste si n€kdy Castku "na cokoliv" pujéili? a) ano b) ne

Prosim ty, ktefi v otdzce ¢. 1) a 2) odpovédeli "ne" , aby otazky 3) az 12) nevypliovali.

0wt

a) 1.00 az 50.000 K¢ ¢) 100.001 az 150.000 K¢
b) 50.001 az 100.000 K¢ d) vice nez 150.000 K¢

4) Od jaké instituce jste si ptj¢ili?
a) banka a bankovni instituce

b) nebankovni penézni instituce typu "Home Credit, Fair Credit, Fajn pdjcky, Provident,
ExpressCash a jiné"

¢) soukrom¢ instituce/osoby

5) Co Vas nejvice ovlivnilo v rozhodnuti vzit se pijcku? Mizete vybrat vice odpovédi.
a) osobni rozhodnuti c) pratelé €) JINE. . eoeiiieieieenee,

b) rodina d) reklama

6) Pokud jste v pfedchozi otazce zaskrtli i reklama, uved'te zde, prosim, jaka reklama na
Vas zapusobila.
a) TV ¢) radio €) JiNA....oveienne,

b) internet d) reklama v tiskovinach (noviny, Casopisy)
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7) Jiz mate ptjcku splacenou? a) ano

b) ne

8) Uved’te prosim rozmezi, jak dlouho jste ptjcku splaceli, nebo budete splacet?

a) 0 az 1rok c) 3 az Slet

b) 1 az 3 roky d) 5 az 10 let

e) déle nez 10 let

f) nevim

9) O kolik K¢ jste pteplatili, nebo pieplatite plijcenou ¢astku?

a) 0,00 az 10.000 K¢ ¢) 30.001 az 70.000 K¢& e) vice nez 150.000 K&
b) 10.001 az 30.000 K& d) 70.001 az 150.000 K& f) nevim
10 Je pro Vas tento zptsob puj¢ky vyhodny? a) ano b) ne

11 Mate v umyslu pijéit si stejnym zplisobem znovu? @) ano

b)ne ¢) nevim

12 Pokud byste si znovu pujcovali, vyuzili byste stejné instituce?

a) ano b)ne ¢)nevim

13 Kolik Vam je let? a) 18 az 29 let c) 50 az 64 let

b) 30 az 49 let d) 65 letavice
14 Vase pohlavi? a) muz b) Zena
15 Jaké je Vase dosazené vzdélani?

a) ZS b) Odborné uiliste c¢) SS, VOS d) VS e) Jing ....c.........

16’ Jste zaméstnany/4? a) ano b) ne
17 Jste OSVC? a) ano b) ne ¢) nevim

DEKUJI VAM ZA VYPLNENI DOTAZNIKU !
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PRILOHA B - POTVRZENI O VYSI PRIJMU AIR BANK

a'r/bank

CLEN SKUPINY PPF

Potvrzeni o vysi pFijmu

Osobni udaje (vyplfiuje zaméstnanec)
Jmeéno a pfijmeni: Titul:

Rodné éislo: Datum narozeni:

Udaje o pracovnim poméru (vypliiuje zaméstnavatel)

Nazev zaméstnavatele: IC:

Sidlo (ulice, ¢. p./¢. o., obec, PSC, stat):

Pracovni pozice: Datum nastupu do zaméstnani:

Pracovni vztah:

pracovhi pomér Druh pracovniho poméru:

DPP doba urcita do:

DPC doba neuréita

Jiné: Ve zkusebni dobé: ANO / NE

Ve vypovédni lhuté: ANO / NE
Vyse hrubé mésicni mzdy: Ké
Primérny éisty mésiéni pfijem za poslednich 12 mésicd, tj. od: do: castka Ké

Cisty pFijem za posledni 3 mésice:

meésic castka K¢
mésic castka Keé
mésic castka Ké
Pramér: Ké PFijem je vyplacen: v hotovosti / na ucet

Pramér slovy:

Srazky ze mzdy: ANO/ NE

Vyse:

Davod:

(soudni rozhodnuti, exekuce, dohoda, jiné, ...) Razitko:

Telefon do zaméstnani: Vystavil:

(na toho, kdo potvrzeni o vysi prijmu vydal) (jméno a piijmeni htlkovym pismem)
Datum vystaveni: Podpis vystavitele:

Potvrzeni a souhlas zaméstnance (vyplriuje samo sebou zaméstnanec)
Potvrzuji, Zze v8echny vyplnéné tdaje jsou pravdivé. Zaroveri souhlasim s tim, Ze m{j zaméstnavatel poskytne Air Bank

informace o mém pracovnim poméru i o vysi mého pfijmu k tomu, aby banka mohla posoudit moji Zadost o Gvér/hypotéku.

Datum: Podpis zaméstnance:

”n
2 Air Bank a.s. / Evropska 2690/17 / 160 00 Praha 6/ IC 29045371
S : 4 Spolec¢nost zapsana u rejstrikového soudu v Praze, spisova znacka B 16013.
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PRILOHA C — POTVRZENI O VYSI PRIJMU KOMERCNI
BANKA

= KB |  POTVRZENI O VYSI PRACOVNIHO PRiJMU

Obchodni firma / nézev / jméno a prijment:

Sidlo / adresa zamé&stnavatele v&. PSC:

ICO: | | ‘ ‘ | ‘ | | Telefonni islo zaméstnavatele (pevna linka):

(déle jen ,Zaméstnavatel”)

1. Zaméstnavatel timto potvrzuje, Ze:
O zadatel o Gvér O rugitel

fyzicka osoba (déle jen ,Zaméstnanec®)

Jméno, prijmeni, titul:

Adresa (trvaly pobyt):

Rodné ¢islo / datum narozeni:

je u ného zaméstnan jako 1 od 2,

2. Pracovni pomér Zaméstnance je uzavien na dobu:

O uritou, a to do /O na dohodu o pracovni ¢innosti, a to do /O na dobu neurgitou3.

3. Mésicéni prijem Zaméstnance ¢ini:

Prameérny Gisty mésicni prijem za poslednich 12 mésic: K&

Hruby ro¢ni prijem bez pojistného za posledni zdarovaci obdobi: K¢e

Vypliite, pouze pokud zaméstnanecky pomér trva méné nez 12 mésicl, a uvedte pocet mésicl jeho trvani Cislici (min. 3 mésice):

Primérny Cisty mésicni prijlem za poslednich mésict: K&

4., Z prijmu Zaméstnance O jsou / O nejsoud provadeény srazky:

Srazky na zakladé vykonu rozhodnuti: K¢e
Splatky: K&
Jiné: Ké

5. Zameéstnavatel prohlasuje, Ze se Zaméstnancem neni vedeno jedndni o rozvazani jeho pracovniho poméru a Ze Zaméstnanec
neni ve zkusebni dobé.

6. Zaméstnanec zada Zaméstnavatele, aby na vyzadani Komeréni banky, a. s. (dale téZ ,Banka*), poskytnul Bance Udaje
nezbytné pro zékonné ovéreni informaci obsazenych v tomto Potvrzeni o vysi pracovniho piijmu, zejména telefonicky,
a pripadné opétovné vystavil Potvrzeni o vysi pracovniho pfijmu shora uvedeného Zaméstnance. Ovéfovaci rozhovor mlize
byt nahravéan pro potieby Banky. Zaméstnavatel bere vySe uvedené na védomi.

7. Zaméstnanec bere na védomi, Ze za Ucelem plInéni zakonné povinnosti ovérit si informace predané spotrebitelem
v ramci zadosti o Uveér, je Banka opravnéna poskytnout Zaméstnavateli Udaje v rozsahu uvedeném v tomto Potvrzeni,
a to i telefonicky nebo e-mailem.

8. Toto potvrzeni plati 30 dn(i ode dne vystaveni.

Misto a datum vystaveni potvrzeni Potvrzeni vystavil, telefon Razitko a podpis Zaméstnavatele

1 Dopirite pracovni zarazeni.
2 Doplrite den, mésic a rok.
3 Hodici se zaskrtnéte.

Podpis Zaméstnance

Komeréni banka, a.s., se sidlem
Praha 1, Na Prikopé 33, &p. 969, PSC 114 07, IC: 45317054

ZAPSANA V OBCHODNIM REJSTRIKU VEDENEM MESTSKYM SOUDEM V PRAZE, ODDIL B, VLOZKA 1360
DATUM UGINNOSTI SABLONY 16. 10. 2017, POVRPRIT.0OT
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PRILOHA D - POTVRZENI O VYSI PRIJMU MONETA

* Nehodici se skrinéte.

Potvrzeni

o e

v

O VySi prijmu

Potvrzujeme, Ze pracovnik
datum narozeni

je zaméstnan jako

ode dne/mésice/roku

3 mésice - bez pfidavi

na vyZzivované osoby)
Pocet vyzivovanych osob
Prijem je vyplacen

Celkem (v pfipadé kratsi doby
uvedte pocet mésicd &islici)

b) jiné srazky

Uplny nézev zaméstnavatele:

Adresa zaméstnavatele:

telefon/fax do zaméstnani
(véetné predcisli zemé)

|| | na zakladé smlouvy na dobu:

platnost do:

uréitou l:‘ neurcitou

L

IIIIIII

a ma Cisty mésicni pfiLem (primér za posledni
(/]

I [ |

| |Ké slovy l

]

na Ocet u banky

a) srazky na zakladé vykonu soudniho rozhodnuti

Dv hotovosti

Potvrzujeme vysi hrubého pfijmu za poslednich 12 mésich (uvadéjte celkovy roéni piijem)

Potvrzujeme vysi ¢istého pfijmu za poslednich 12 mésicd (uvadéjte celkovy roéni pfijem)

Celkem (v pfipadé kratsi doby uvedte pocet mésicy &islici) m he

Ze mzdy jsou - nejsou* provadény:

[ I I L slovy

I N L slovy

Potvrzujeme, ze pracovnik neni ve zkusebni dobé a Ze s nim neni vedeno jednani o skonéeni pracovniho poméru.

I | 1 1 |

Datum vystaveni potvrzeni

Potvrzeni vystavil (podpis)

Razitko zaméstnavatele

Predlozenim vyplnéného potvrzeni nevznika narok na schvaleni od MONETA Money Bank.

dilezité pro poskytnuti Gvéru.

pracovniho poméru a mych pfijmy, a to i telefonicky, spole¢nosti MONETA Money Bank, a. s, za U¢elem posouzeni mé
schopnosti splacet zavazky souvisejici se Zadosti o Ovér.

Potvrzuji pravdivost a Oplnost vsech uvedenych Udejl a zavazuji se, ze budu spoleénost MONETA Money Bank, a.s,
informovat o véech zménach tykajicich se vy3e uvedenych skute¢nosti a o pfipadnych zménéach, které by mohly byt

Soucasné udéluji vyse uvedenému zaméstnavateli souhlas s poskytovanim Odajl o mé osobé tykajicich se trvani

Datum a podpis klienta

Vyplni banka:

Cislo OM

| | | | I Rodné ¢islo | |

DJ MONETA | ki

www.moneta.cz | infolinka 224 443 636

MONETA Money Bank a.s. | Vyskoilova 1442/1b, 140 28 Praha 4 | ICO: 25672720 | Zapséno u MS v Praze, odd. B, vI.5403
Tel.: +420 224 443636 | www.moneta.cz
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