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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva manipula¢nimi technikami v marketingové komunikaci
segmentu rychloobratkového zbozi (FMCG). Pozornost je zaméfena na hledani hranice mezi
persvazi a manipulaci V marketingové komunikaci prostfednictvim analyz nékolika
reklamnich spoti a dal$ich forem marketingové komunikace. Analyzy jsou provadény na
zaklad¢ vlastniho tsudku, zalozeném na studiu odborné literatury. Zavéry této analyzy jsou

ovéfovany vyzkumem mezi respondenty.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, reklama, manipulace, persvaze, reklamni apel,
FMCG, rychloobratkové zbozi, manipulator, eticky marketing, Eticky kodex reklamy, Rada

pro reklamu

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on manipulation techniques in marketing communication of
the fast moving consumer goods segment (FMCG). Attention is on finding the boundary
between persuasion and manipulation in marketing communication through the analysis of
several commercials and other forms of marketing communication. Analyzes are performed
on the basis of one's own judgment (and the background literature study). The conclusions
of this analysis is then compared to results from the research among respondents.

Keywords: marketing communication, advertising, manipulation, persuasion, advertising
appeal, FMCG, fast-moving goods, manipulator, ethical marketing, Code of Ethics in
Advertising, Advertising Council
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UvVOD

Délat marketing eticky znamena poskytovat spotiebiteli a vetejnosti pravdivé informace,
vnimat sviij vliv na spolecnost a Zivotni prostfedi a pfistupovat k nim zodpovédné.
»Odvracenou stranou mince™ etického marketingu je marketingovd manipulace

— manipulatofi zfidka mysli na naplnéni jinych potieb nez svych vlastnich.

V ramci této prace dochazi k teoretickému vymezeni persvaze, manipulace a jejich vzajemné
hranice a dale se zkouma schopnost spotiebitelii rozeznat manipulac¢ni techniky v
marketingové komunikaci, to v§e na vybranych ptikladech z rychloobratkového (fast-

moving consumer goods, FMCG) segmentu.

V praktické ¢asti prace analyzuje autorka z hlediska manipulace devét vybranych reklamnich
sdéleni z FMCG a porovnava vlastni zavéry s vysledky vyzkumu realizovaného
prostiednictvim kvantitativniho dotazovani. 310 respondenti v on-line dotazniku

odpovédélo na 20 uzavienych, 9 polouzavienych a 9 otevienych otazek (dotaznik v ptiloze).

I kdyz téma manipulace v marketingové komunikaci neni nové, v ¢eském prostredi se v
odborné literatufe vyskytuje spiS okrajové, Casto ve spojitosti s (nejen podprahovym)
pusobenim reklamy a médii a pejorativnimi konotacemi. Druhy medialni manipulace
popisuje kniha Macieje Itowieckiho (2008) a zajimavou sondou do taktik manipulatort je
publikace Lidé a manipulace od Jana Jilka (2010). Ze zahrani¢nich autori se tématem
manipulace jako procesu seberealizace zabyva Everett L. Shostrom v publikaci Man, the
manipulator (1967), jazykovou manipulaci Gloria Beck (2007) a pifimo marketingovou
manipulaci Michael Kamins (2018).

Pfinos této prace spociva ve zpracovani tématu v souvislosti s vybranym segmentem; dilo
by mohlo byt vyuzito jako podklad pro hlubsi zkoumani marketingové manipulace v ceském
prostiedi, k porovnani miry manipulace v segmentu FMCG oproti jinym segmenttim, nebo

ke naslednému zkoumani disledktt manipulacnich technik na spotiebitelské chovani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE, MARKETINGOVA KOMUNIKACE A
REKLAMA

Zden¢k Vybiral definuje komunikaci v knize Psychologie komunikace (2009, s. 26) jako
dialog realizovany v ramci komunikac¢niho prostiedi, z hlediska terminologie kédovani a
dekodovani, na zakladé realizace zameéri/vytvareni vyznamu Ci jako proces v némz je
jedinou konstantou adresat a méni se kontext, syntaxe, sémantika a pragmatika. V ramci této
prace se komunikace chape jako forma dialogu mezi komunikatorem a adresatem. Soucasti
komunikace, uvadi Vybiral (2009, s. 57), jsou komunika¢ni manévry a taktiky, které

vytvateji ,,narusenou komunikaci ¢i komunikaci zamlZzenou nebo zmatecnou®.

Na zaklad¢ tohoto obecného modelu komunikace lze definovat pojem marketingové
komunikace. Podle Svétlika (2005, s. 175) se jedna o ,,vyménu informace o produktu, sluzbé
¢1 organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni”. Nicméné je potieba zminit, Ze Jaroslav
Svétlik, Miroslav Foret, Philip Kotler a dalsi marketingovi guru do této oblasti fadi vice nez
jen samotnou propagaci produktu, ackoliv v ramci zakladniho ¢lenéni Svétlik (2005, s. 176)
uvadi: ,,V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame
komunikac¢ni (propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
a osobni prodej.“ Do komunika¢niho mixu by se daly zatadit také nova média, sponzoring,
packaging, veletrhy i vystavy a dalsi. Pojem promotion (reklama) mliZe byt chapana jako
komunikace komer¢niho charakteru, jejimz cilem pasobit na rozhodovaci procesy piijemct
reklamy. (Vysekalova, 2012, s. 20) Podobné uvadi Vybiral (Psychologie komunikace, 2009,
s. 62):,,Sugestivni implikace rozSifované masmédiem (sugerovani byva klicovym podtonem
reklamy) mohou mit mocny dopad na pfijemce.“ Stejné reklamu definuje i Vavtickova
(2010, s. 18): Z lingvistického hlediska patii reklamni komunikace do funkéniho stylu, jehoz
zakladnim znakem je vyvijeni tlaku pfijemce, jeho minéni je regulovano smérem, ktery je
zadouci pro mluvcéiho sdéleni. Komunika¢nich funkei miize mit reklama vice, naptiklad
kontaktovou (fatickou) pro navazani a udrzeni kontaktu s adresatem a funkci apelovou
(konativni) pro pfesvédceni piijemce. Témto funkcim jsou pak podle Vaviickové (2010, s.

18) podtizeny dal$i (emotivni, referencni, poetickd).

Nicméné nakupni chovani je ovliviiovano nejen samotnou reklamou, ale také ekonomickymi
a fyziologickymi faktory. Zakaznik jedna racionaln¢, emocionalné nebo na zakladé zvyku
(Foret, 2003, s. 62) Svétlik (2005, s. 180) uvadi totéz a dopliuje rovinu moralni, kdy obsah

sd€leni zdiiraznuje spoleCenskou prospésnost (napt. charitativni pomoc).
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Vyse zminéni autofi se dale nezamysleji nad disledky reklamniho pfesvédcovani; nahlizi na
marketingovou komunikaci z hlediska komunikatora, ktery nabizi zdkaznikovi takovy
produkt, ktery naplni jeho potieby a tuzby a firmé pfinese zisk, jedna se tedy o ,,win-win*
situaci. Schopnosti né¢koho presvédCit o své pravdé se zabyvala uz anticka disciplina
rétoriky. Tato dovednost byla pojmenovana latinskym terminem: persuaze. Casto se oviem

stava se, Ze pojmy persuaze/persvaze a manipulace byvaji zaménovany.

1.1 Reklamni apely

Kromé jazykové persvaze a manipulace se v marketingové komunikaci vyuziva fada dalSich
psychologickych metod. Itowiecki (2008, s. 100) uvadi, ze emoce zakaznikli je mozné
ovlivilovat obrazem, zvukem i jazykem. Samotné emoce podle n¢j vladnou nad intelektem,
protoze se zaryvaji hloubé&ji do paméti. Lidé nad emocemi nemivaji dostate¢nou kontrolu —
je snadné v nich vyvolat pozitivni nebo negativni reakci. (Itowiecki, 2008, s. 100) Pokud
reklama cili pravé na emoce, vyuziva emocionalnich reklamnich apelt. Apel neboli appeal
je zpusob, jakym reklama apeluje na pfijemce, ¢im chce byt zajimavd. Opakem
emociondlnich apelii jsou apely raciondlni (Svétlik, 2005, s. 218). Mezi kategorii apelt
byvaji nékdy zatazovany apely moralni, které se snazi plisobit na moralni citéni ptijemce
sdéleni (se zaméfenim na ekologii, charitu, socidlni problémy...). (Kloudova, 2010, s. 165)
Samotny charakter sdéleni miZe byt informac¢ni se zamétenim na fakta, logiku a zkuSenosti
nebo emociondlni, ktery se opird pravé o psychologické apely. Reklamni sdéleni lze dale
délit na imageové, které vytvari asociace mezi uzivanim produktti a zaddoucim zivotnim
stylem nebo produktové. (Svétlik, 2003, s. 112) Identifikaci reklamnich apelii lze 1épe
pochopit cil reklamniho sdéleni a popt. snaze ur€it, zda reklama vyuziva persvazivni nebo

manipulativni nastroje.

Mezi jeden z nejCastéji vyuZzivanych apeld patii humor. Dilezité je pfijemce dobte naladit.
(Vavtickova, 2010, s. 20) Podle vyzkumu Zhanga (1996) ma tento apel nejvétsi efekt ve
chvili, kdy pfijemce vénuje reklamé mensi pozornost. Vyuzitim tohoto apelu muize byt
zménén cely pohled na znacku. Zvoli-li znacka nevhodny typ humoru, mize to silné
poskodit jeji image. (Zhang, 1996, s. 531-545). Samotny humor také muze pferdstat v
manipulaci. Napfiiklad kdyz jde o zZert kruty, ktery se snazi nékoho zesméSnit nebo z néj
udélat obétniho beranka na tkor vlastniho zisku, dale kdyz se humor pouziva k tomu, aby

dostal n€koho do stresu a ovlivnil tak jeho chovani. (Pospisil, 2008, s. 215)
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Dal8im neméné ¢astym apelem je apel sexudlni, se kterym pfimo souvisi sexismus. Jedna se
o pristup, kdy jsou osoby znevazovany tim, ze se k nim pfistupuje jako k nezivym objektim,
naptiklad tim, ze lidskeé té€lo neni v reklamé zobrazeno celé, ale jsou vybrany jen ,,atraktivni“
kousky téla. ,,Reklamy, které zobrazuji lidské bytosti jako véci k pouziti nebo objekty néci
touhy, narusuji lidskou dustojnost.* (Sexistické prasatecko, ©2021) Prave narusovani lidské
dustojnosti je jednim z ndstroji manipulace. Vyuzivani sexualniho apelu v reklamé mé navic
dalsi uskali. Z vicero vyzkumu vyplyva, ze sexudln¢ podbarvenou reklamu si je schopno
zapamatovat mensi procento divakii nez reklamu bez sexualniho podtextu. (Lindstrom,
2009, s. 176-177) Tento fenomén se nazyva upitim efektem, protoze odvadi pozornost od

obsahu sdéleni. (Lindstrom, 2009, s. 177) Vyuzivat jej neni uplné efektivni.
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2 HRANICE MEZI PERSVAZI A MANIPULACI

Kontrast mezi pojmem ,,piesvéd¢ovani a ,,ovliviiovani* zmifnuje ve spojitosti s obchodnim
vyjedndvanim Mikulastik (2010, s. 160), ktery poukazuje na to, Ze to nejsou synonyma.
Ovlivilovani je bezdécné, presvédcovani je naopak védomé. Presvédcovat nékoho znamena
pusobit jednostranné, nutit druhého prekondvat uréity odpor (napt. mu néco naridit), zato
ovlivilovani je oboustranné a ma podobu pouze doporuceni (jedinec saim se rozhodne, zda

souhlasi).

Persvaze, uvadi Srpova (2007, s. 30), je podle mnohych autort ,,(...) pozitivni, eticky
zamysleny akt ptsobeni na adresaty.* Persuazivni funkci zmiiuje i Vybiral (2009, s. 31) v
souvislosti s péti hlavnimi funkcemi lidské komunikace. Je to schopnost piesvédcit adresata,
aby ziskal n€koho na svou stranu. Mezi dal$i funkce fadi: informovat, instruovat, vyjednat,
pobavit. V bézné komunikaci se Casto vyskytuje skryté instruovani, které se snazi
presvédcovat i tam, kde je promluva nabizena jako pouhé informovani (napf. u medialnich

instituci). Manipulace je podle Vybirala (2009, s. 31) popiranou informaci.

V knize Manipulace v médiich definuje Ifowiecki (2008) manipulaci takto: ,Jde (...) o
zpisoby, resp. metody, v jejimz disledku je manipulovana osoba ptresvédcend, ze sama je
puvodcem néjakého jednani, Ze sama se tak rozhodla nebo néco zhodnotila.” (Itowiecki,
2008, s. 31) Autor dale rozliSuje druhy manipulace podle stupnii naruseni subjektivity
(Itowiecki, 2008, s. 31-32): persvazi, ndtlak, nasili a pak samotnou manipulaci (jako
masmedialni nastroj moci). Hranice v§ak mezi nimi neni mozné urcit, ba naopak se
jednotlivé stupné prekryvaji.

Vzhledem k tomu, Ze oba terminy, persvaze i manipulace, sdili specifické prostiedky (viz
napiiklad humor a sexudlni apel zminéné v piedchozi kapitole), samotny rozdil mezi
persvazi a manipulaci nezbyva neZ skute€né odvodit ze zaméru autora. Srpova nicméné
uvadi (2007, s. 33), ze existuji diskurzy chapané jednoznacné jako persvazivni anebo
manipulativni. Mezi né€ se fadi politicky, reklamni, komer¢ni, vyjimkou ale neni ani véda

nebo uméni.

Hlavni rozdil mezi danymi ale spatfuji zminéni autoti (Srpova, lfowiecki, Vybiral aj.) shodné
ve svobod¢ rozhodovani — v ptipade persvaze se spotiebitel rozhoduje pro ndkupni chovani
na zékladé pravdivych informaci, u manipulace je mu prezentovano nepravdivé tvrzeni nebo
jsou mu zamlceny dulezité informace o produktu/sluzbé, jedna se s nim ne-eticky a

rozhodnuti, které ¢ini, vznikéd pod natlakem nebo na zéklad¢ falesSnych zprav.
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Srpova (2007, s. 36) nazyva kontext pojmem ,situacni etika™: ,Jedinym rozliSovacim
faktorem (...) rozhodujicim o pozitivni (nebo negativni) evaluaci technik ovlivitovani je cil,
tj. zda ma z této zmény prospéch zdroj manipulace a persvaze, nebo (hlavn¢) adresat. Podle
tohoto aspektu pak pouzijeme bud termin persvaze, nebo manipulace.” Autorka také
zminuje tzv. ,,Sedé zony* (Srpova, 2007, s. 35), kdy se persvaze a manipulace prekryvaji,
protoze cilem je dobro manipulované¢ho. Konkrétné to mohou byt napiiklad fotografie
poskozenych organi na krabickach cigaret, reklamy zobrazujici autonehody (slouzici jako
varovani fidict), anebo ,,bilé 171 (zaml¢ovani fakti pro obecné dobro, jako kdyZz politik

zaml¢i milenku...).

Jak autorka (Srpova, 2007, s. 32) také uvadi, adresat si mize i nemusi byt védom toho, Ze je
s nim manipulovano (napf. ve spojitosti s ideologickou propagandou), to ovSem na
samotném aktu manipulace nic neméni. Podobn¢€ i Miroslav Pospisil (2008, s. 52) d¢li
manipulaci podle ,,obchazené mohutnosti na pfimou/natlakovou a neptimou/obchazejici. U
pfimé si manipulovany uvédomuje, Ze ¢ini néco, co nechce. U nepfimé si manipulace védom
neni. Stejny autor d¢li manipulaci také podle zisku na altruistickou (ve prospéch
manipulovaného — napfiklad mezi rodi¢i a détmi) a egoistickou (prospéch z ni ma

manipulator). (Pospisil, 2008, s. 53-54)

Manipulace jako takova vSak neni pouze §kodliva a lze ji chapat i v pozitivnim slova smyslu.
Naptiklad jedna-li se o postupy, které poméhaji lidem zvladnout traumata, kdyz jde o ¢innost
zachrannych sbord pfi vyjednavani anebo utéSovani zranénych, dale v piipad¢ lehkého
straSeni a anekdot, u kouc¢inku nebo ve snaze o podavani lepSich vykont (vztah manaZert a

zaméstnanci) apod. (Pospisil, 2008, s. 53-54)
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3 KDO JE MANIPULATOR

,Mystifikator fika: To, co vidite (slySite, citite nebo Casto: to, co si myslite), neni pravda.
Nyni vam ja feknu, co je pravda (co mate slySet, co si mate myslet).“ (Vybiral, 2009, s. 59)
Manipulatorem mtze byt kdokoliv. Kdo je schopny komunikovat, je také schopny vyuzivat
manipulacnich technik. Manipulativni chovani mtze byt i nevédomé. Podle Shostroma
(1967, s. 15) Ize manipulatora vymezit jeho pravym opakem — tzv. ,,aktualizatorem*’. Je to
Clovek, ktery ocenuje sam sebe a v ostatnich lidech vidi unikétni potencidl — vyjadiuje své

pravé ja. Je upfimny a konstruktivné agresivni.

Nicmén¢ manipulatora je v marketingové komunikaci té¢zké odhalit uz jen z toho divodu, ze
se k manipulovéani dobrovolné€ neptiznd a jen tézko lze prokazat, zda stvoftil reklamu zdmérné
S postrannimi imysly. Shostrom (1967, s. 37) poukazuje na problematiku her s frazemi a na
fakt, ze v moderni dob¢ neni ¢lovek nic jiného nez pouhy zdkaznik. Na zaklad¢ zkusenosti
z realizovanych terapeutickych sezeni definuje autor (Shostrom, 1967, s. 36-39) 8 typu
manipulatort: Diktator (,,The Dictator*), Slaboch (,,The Weakling*), Vypocitavec (,,The
Calculator®), Zavislak (,,The Clinging Vine*), Sikanator (,,The Bully*), Hodny kluk (,,The
Nice Guy*), Soudce (,,The Judge*) a Ochrance (,,The Protector). Nékteré z téchto typt jsou

ekvivalentem taktik vyuzivanych v marketingové komunikaci.

Figure 1

The Manipulative Types®

Obrazek 1 The Manipulative Types (Zdroj: Shostrom, 1967, s. 37)

! The opposite of the manipulator is the actualizor (a rare bird in pure form) who may be defined as a person
who appreciates himself and his fellow man as persons of subjects with unique potential — an expresser of his
actual self. (...) communicates his needs and preferences, (...) honestly and constructively aggressive.
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Diktator (Shostrom, 1967, s. 36) je postava, ktera Casto cituje autority, opird se o faleSné
postavy (napiiklad ,,doktory®, celebrity, herce), které Cerpaji ze svého socidlniho statusu bez
potfebného vzdélani nebo zkusenosti. Do této kategorie by se dala zaradit 1 problematika
influencer marketingu nebo naptiklad strategie firem mazat neptiznivé komentate ¢i recenze.
Pravym opakem Diktéatora je Slaboch (Shostrom, 1967, s. 36, 38), ktery schvalné neslysi
nebo je pasivné tichy. Jednd se naptiklad o znacky, které zatajuji nékteré informace o
Skodlivosti produktii nebo odmitaji investovat do vyzkumu. Typ Vypocitavce (Shostrom,
1967, s. 38) muze byt napiiklad prodejce (,,the High-pressure Salesman®), ktery na
zékaznika vyviji silny natlak. Typ Sikanatora (Shostrom, 1967, s. 38) zvyraziiuje svou
agresi, krutost a nelaskavost a na ostatni vyviji silny natlak. Personalizaci této postavy mize
byt tfeba drsiidk (,,the Tough Guy*). Viz napiiklad na znacky, které ve své marketingové
komunikaci napadaji konkurenci. Dals$i typ, postava Soudce (Shostrom, 1967, s. 38), ma
tendenci svadét vinu na vSechny kolem a nepfiznat chybu. Pravym opakem je typ Ochrance
(Shostrom, 1967, s. 38), ktery zveliCuje svlij ptfinos a podporu, za kazdou cenu udrzuje
neutralitu a odmitd kohokoliv soudit. Prezentuje se jako nékdo, komu jde pouze a jedin€ o
dobro druhych. Do této posledni kategorie by Slo zafadit marketingovou komunikaci

vyrobct tabaku, dopliki stravy, zbrani apod.
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4 VYBRANE TECHNIKY A NASTROJE MANIPULACE

»(Tato) Manipulace je motorem neustalé horecnaté Cinnosti, nakupovani, konzumovani,
nadbytku, spiraly nadspotieby.* (Pospisil, 2008, s. 229) Nastroje manipulace mohou byt
klasifikovany podle metod, podle uc¢inkd, podle zptsobu jejich pouziti v mezilidském
dialogu ¢i v riiznych disciplinach lidskych Cinnosti (marketing nevyjimaje). Existuji také
diskurzy, které jsou uz ve své samotné podstaté manipulativni — naptiklad reklamy cilené na

déti, neuromarketing, podprahova a skryta reklama.

Z hlediska metod a uc¢inki klasifikuje Itowiecki (2008, s. 33-37) manipulace v médiich na

pét typt:

. Urceni pofadku prezentace (tzv. agenda setting function),

. jev spiraly ml€eni (spiral of silence theory),

. efekt tieti osoby (third person effect),

. efekt skrytého presvédcovani (the hidden persuasion),

. efekt medidlni inscenace udalosti neboli realita dvojitého dna.

K nastrojim manipulace v médiich tedy patii zatajovani faktd a informaci, stranéni uréitym
skupinam, pfizpiisobovani se nazoru vétSiny, podcenovani vlivu médii na vlastni osobu a
také vyuzivani skrytych persuazi, tj. jazykovych manipulaci, naptiklad pouzivanim
nejasnych, vicevyznamovych pojml ¢i vyuZivaji neznalosti a naivity tzv. funk¢nich
analfabetll — lidi, ktefi umi €ist 1 psat, ale neumi spravné pochopit vétSinu informaci a

ovetovat si fakta. (Itowiecki, 2008, s. 37)

Manipulacni techniky z hlediska 20 metod popisuje Miroslav PospiSil (2008): jedna se
napiiklad neopravnéné pozadavky, utvrzovani v omylu, zatajovani informaci, zneuZzivani
moralky k prosazeni egoistickych z4jmu, zastraSovani, vycitdni nezavinénych chyb,
manipulaci penézi, citové vydirani pomoci ptredstirani velkych emoci a dal$i. V souvislosti
s marketingem zmifuje autor manipulativni praktiky pouzivané v ekonomickych
spoleCenstvich. Legalni sitovy marketing je podle Pospisila (2008, s. 148) prodej
predrazeného zboZi a jeho doporucovani dale prostfednictvim sit€ kontaktl s rizikem malych
ztrat a moznosti vysokych provizi. Uskalim tohoto marketingu jsou ,,pyramidové hry*, které
spocivaji ve vysokych vstupnich investicich, implementaci triki a manipulacnich strategii k
ziskavani novych zakaznikl, omezeni volby nakupu (ndkupy pouze od konkrétni firmy) a

jiné. (Pospisil, 2008, s. 148)
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Pospisil také definuje varianty manipuldtorskych 1zi (2008, s. 205): zatajovani dilezitych
informaci, pouzivani polopravd nebo neurcitosti, 1zi pomoci statistik, manipulace s
informacemi, mlzeni, plagiaty/podvrhy/padélky, klaméni technické (pomoci imitaci, retusi,
optickych iluzi), predsudky a pretvaiky, zaludnosti a podvody, diskreditace, kiiva naiceni ¢i

pfenaseni odpovednosti.

Dulezitost manipulaci, na rozdil od ostatnich autord, vyzdvihuje Glorie Beck (2007). Podle
autorky je potieba lidi seznamit s manipulativnimi technikami, coZ jim pomuze se vici nim
G&inné branit. ,,(...) ob&ti bude pouze ten, kdo se neinformuje.“ (Beck, 2007, s. 7) Radu
technik lze vnimat jako manipulaci i persvazi podle role komunikatora. Jako ptiklad Ize
uvést techniku aktualizace, tj. snahu o Casté ptipominani se spotiebiteli (Beck, 2007, s. 25),
techniku asociaci se snahou vyvolat na zdkladé¢ konkrétnich neurobiologicky vyzkoumanych
slov ur¢ité emoce (Beck, 2007, s. 30), techniku atraktivity, jejiz cilem je udélat na
spotiebitele dojem (Beck, 2007, s. 39) ¢i napf. techniku disonance ukolébavajici
manipulovaného v jeho jistoté (Beck, 2007, s. 67). Patii sem také technika charismatu (Beck,
2007, s. 97-101): snaha pusobit na druh¢ jako fascinujici. Lze si pod tim pfedstavit napf.
marketingové kampané, které pfichazi s ,novymi piikdzanimi“, novymi vizemi a
buzzwordy. Takového buzzword specialistu 1ze pak definovat jako ,,ironické az hanlivé
oznaceni né€koho, kdo se snaZi oslnit své okoli a zakazniky nadmérnym pouzivanim méodnich
slovicek.* (Petro, 2005, s. 28) Jako jednu z manipula¢nich technik uvadi Gloria Beck drby
(2007, s. 72-78), coz jsou nepodlozené informace, které koluji a posiluji tak pozici

manipulatora ve skupiné. Takovému typu obsahu vychézi vstfic socidlni sité.

Z tohoto hlediska 1ze mezi manipulacni nastroje zaradit guerilla marketing. Levinson (2011,
s. 33) jej definuje jako vSestranny marketingovy utok, ktery potfebuje ustiedni piibéh ze
skutecného Zivota. Pokud moZno personalizovany, ktery ma oslovit cilovou skupinu a
nabidnout feSeni na jeji problém. Autor také zminuje (Levinson, 2011, s. 34-43) Ctyfi
relativné nové trhy, mezi které fadi starSi generace, Zeny, etnické skupiny a malé firmy
(zejm. podnikajici z domu). Tyto skupiny jsou podle né; drzitelé velké kupni sily, ale Casto
opomijené, a proto by pravé na n¢ mél cilit guerilla marketing... Lze se domnivat, ze prave
tato ,,velkd ctytka®, jak je nazyva Levinson, se nejCastéji stdvd obé&ti marketingovych
manipulatorti.

Specialni kapitolou manipulace jsou reklamy, které cili na détského adresata. Protoze jsou

déti citlivé na emocionalni podnéty a nemaji dostatek zkuSenosti, jsou viuc¢i reklamnim

sdélenim bezbranngjsi. (Vavtickova, 2010, s. 33) ,,S absenci poznani reklamni persvaze
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souvisi i bezbrannost détského piijemce projevujici se v naprosté divére v reklamni sdéleni.
(Vavrickova, 2010, s. 33) Cileni na détského adresata je proto uz samo ve své podstaté

neetické a manipulativni.

Dalsi variantou manipulace je podprahova reklama, tj. reklama ,,zasazena do materialu, ktery
nelze vnimat®, protoze je pod samotnym prahem vnimani. Napiiklad rychlé zablesky
reklamniho sd€leni mezi scénami. (JaneCkova, 2005, s. 58) Nicmén¢ podle Janeckové (2005,
s. 58) je v soucasné dob¢ podprahova reklama povazovana odborniky za neu¢innou, protoze
ji nelze vnimat smysly. Jeji pouZivani je zak4zané. ,,Podprahova reklama je zakazéana, a to
ptedevsim proto, ze jeji piijem vzhledem ke kontextu nemtze na rozdil od bézné reklamy
piijemce viibec ovlivnit (reklamu lze vypnout!).” (Janeckova, 2005, s. 58-59) Eticky kodex
reklamy také zakazuje tzv. skrytou reklamu, ktera predstira, Ze ma jit o jiné zptisoby Sifeni
informaci (védecké pojedndni, reportaz apod.), nez je reklama. (Eticky kodex reklamy,

©2021)

Tematikou manipulace se z trzniho hlediska (produktu, ceny, mista prodeje, reklamy a
dalsich ,,P*) zabyvd Michael Kamins v publikaci Marketing Manipulation (©2021). Na
spotiebitelské chovani plisobi fada vjemi, z nichz ¢ast je ovlivnéna zvykem, vzpominkami
na détstvi, smysly, jazykem ¢i zazitymi piedstavami (napiiklad z hlediska vdhovych a
mirovych jednotek). Z hlediska jazykovych manipulaci se v marketingu ¢asto pouzivaji
pojmy ,,nizs$i nez bézna cena®, zdarma, 1+1 (tzv. ,,price bundling®), faleSné claimy (,,Red
Bull Vam dava ktidla®) ¢i zavadgjicich nazvy (napf. u znacky s ndzvem ,,Creamo®, kdy
produkt neobsahuje krém). (Kamins, ©2021, s. 7-17) Mezi marketingové manipulace patii
také techniky ,,bait and switch* (zdmény vyrobku za drazsi substituty s vyssi marzi), ,,cherry
picking® (z marketingovych vyzkumu se ,,vyzobe“ pouze né€kolik klicovych informaci a
zbytek se ,,opomene* zminit) a obraceny princip: ,,ukazuje se, Ze fict néco negativniho o
relativné nediilezité vlastnosti produktu vede spotiebitele k tomu, Ze jsou s to uvéfit tomu,

€0 je naopak o produktu feceno pozitivniho. (Kamins, ©2021, s. 17)
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5 ETICKY MARKETING

S vlivem reklamy na ptijemce se poji moralni otazky. Panuje obecny konsenzus, ze etické a
Cestné chovani je v marketingu nezbytné, a naopak neetické je manipulativni. Definici
moralky se zabyva Pospisil (2008, s. 221), ktery definuje mravnost jako normativni systém
SirSi nez pravo. Moralni a zdkonné normy spoleCenstvi mohou byt v konfliktu s
individualnimi potfebami, ale pokud je jedinec nedodrzuje, miize byt vystaven trestu. V
marketingovém svété zkoumaji etiku odbornici piinejmensim od 60. let minulého stoleti.
Mezi Casto citované patii eti¢ti teoretikové Runes, Taylor, Barry, DeGeorge, Beauchamp,
Bowie, Vitell a dalsi. ,,V novéjsich pracich byva etika povazovana za studium lidského

chovani, s dirazem na rozli§ovani dobra a zla“?

, uvadi autofi pojednani An Overview and
Analysis of Marketing Ethics (Dincer a Dincer, 2014, s. 2). Zminéni tvlrci ve své praci
shrnuji dne$ni vnimani marketingové etiky z pohledu marketérti (Dincer a Dincer, 2014, s.
1-5): pracovni etika je podminéna fadou firemnich pravidel a principt. Eticky marketing je
komplexni téma; mize byt definovan jako pfistup kladouci diiraz na transparentnost, na
dodrzovani osobnich a firemnich marketingovych zdsad, zachovéni integrity a poctivosti k
zakaznikiim a dalSim zainteresovanym osobam, nicméné poZadavky se stale méni a zvySuji
vlivem zdkaznikdi, zaméstnanctl, investort, legislativy ad. VétSina firem ma tendenci
implementovat jen nejniz§i mozné minimum, které neni mozné obecné pojmenovat, protoze
etické chovani je vniméno v riznych prostiedich (firemnim, kulturnim, profesnim, osobnim)

rozdilné.

2 In more recent works, ethics has also been considered as the study and philosophy of human conduct, with
an emphasis on the determination of right and wrong.
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6 SEGMENT FMCG

Pod Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) neboli rychloobratkové zbozi, spada fada
produktii, od potravin a napojt po drogistické zbozi. ,,(...) svou povahou sem dnes patii uz
i baterie, cd-romy a dalsi obdobnd domaci elektrotechnika.“ (Skoda, 2009, s. 9)
Rychloobratkové zbozi se zpravidla nakupuje minimalné jednou do mésice a podléha rychlé
zkéaze. Christine Khor definuje FMCG (2005, s. 46-47) jako produkty prodavané
prostiednictvim obchodnich fetézct, jez jdou rychle na odbyt. Zakaznici v tomto segmentu
nakupuji pfevazné na zaklad¢ zvyku. ,,Marze z prodeje jednoho kusu tak vyrobctim piinasi
relativné maly zisk, ale diky rychlosti obratu, a s tim souvisejici ohromné spousté
realizovanych prodeji, miize celkovy zisk dosdhnout pomémé vysokych hodnot.« (Skoda,
2009, s. 9) Jednotlivé produkty jsou si podobné, proto se pottebuji odlisit naptiklad pozici v

regalu, obalovym designem ¢i celkovym image znacky.

Segment rychloobratkového zbozi byl vybran zdmérné, nebot’ podle zpravy vyzkumné
agentury Nieldsen Admosphere z roku 2020 (MediaGuru, 2020) dosahuji inzerenti v online
kampanich kategorie FMCG vysoké piesnosti a ucinnosti. Tzn. je Zadouci zkoumat
manipulaci na takové skupiné spotiebitel, ktera je reklamou u¢inné zasazena. ,,Napiiklad
online inzerenti potravin, napojl, prostfedki pro domacnost nebo tabakovych vyrobka v
roce 2019 zobrazili 70 % impresi tomu segmentu ¢eské populace, na ktery si predsevzali

cilit.“ (MediaGuru, 2020)
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7 OBRANA PROTI MANIPULACI

Uvédoméni si, ze marketéfi maji nastroje, které mohou ovlivnit ndkupni chovéani, je pro
spotrebitele piinosné. Zvlast’, pokud kupuje drazsi polozky jako auta, vybaveni domacnosti,
elektronické predméty nebo domy?®. (Kamis, ©2021, s. 7) Uz Aristoteles (350 pi. n. 1.) se
zabyval technikami persvaze a zkoumal, jak je mozné se manipulaci branit. DoSel k zavéru,
ze existuji tii typy (Srpova, 2007, s. 31): ethos (tykajici se povahy fecnika a jeho
dtavéryhodnosti), pathos (podle adresata) a logos (podle vybéru slov a stylu viibec).

Ve spojeni s ,,ethosem™ se zdkaznik mize manipulaci branit tim, Ze si zjisti vice o samotné
znacce, jejich hodnotach a historii, jeji reference. Pokud jde o ,,pathos®, existuji obranné
komunikacni techniky, o kterych piSe naptiklad Pospisil (2008), které jsou ale aplikovatelné
spiSe v mezilidském dialogu. Branit se proti manipulaci ve stylu ,,logos* znamena naptiklad
nevertit znaCkam, jejichz reklamni komunikace zni az podeziele krasné (napft. nejlevnéjsi,

nejnovejsi, nejlepsi na trhu...).

Pro¢ marketéfi voli komunikacni strategie, které zahrnuji manipulaci? Shostrom uvadi
(1967, s. 41), Ze snaha po perfektnosti, po tom vypadat bezchybné, byt milovan, je ptirozené
lidska. Jenze opak je pravdou — ¢im vice si dokazeme pfiznat své lidské chyby, tim vice se
stavame milovanihodni®. V podstaté narazi na problematiku autenticity. Stejné je tomu i v
modernim marketingu. Podle Shostromovy teorie by zakaznici méli touZit po autentickych
znackach, které dokdzou upfimné a nezkreslené komunikovat co chtéji, jak se citi, co si
mysli, coz by je mélo dé€lat pfitazlivéjSimi. Manipulace je pravym opakem takové

komunikace.

3 An awareness of such tools and techniques in advance would be beneficial to the consumer as he/she moves
toward purchase, specifically of higher ticket items such as cars, household appliances, electronic items and
event he purchase of one’s home.

4 We seem to assume that the more perfect we appear, the more flawless—the more we will be loved. Actually,
the reverse is more apt to be true. The more willing we are to admit our weaknesses as human beings, the more
lovable we are.
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8 REGULACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Aby nedochazelo k neetickému, manipulativnimu, jednani, je marketingova komunikace
(reklama) regulovana zakony a doporuc¢enimi. Omezeni se vztahuji na vyrobce, prodejce i
distributory zbozi, a to nejen ze segmentu FMCG. Reklamu upravuje piedevsim zakon ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a dale zakon ¢. 634/1992Sb., o ochrané spotiebitele. Zakon
o regulaci reklamy feSi mimo jiné i témata zakazané reklamy (reklamu v rozporu s pravnimi
predpisy; reklamu v rozporu s pravem hospodaiské soutéze; klamavou reklamu; srovnavaci
reklamu; reklamu upravenou nafizenim obce; reklamu v rozporu s dobrymi mravy; skrytou
a podprahovou reklamu v¢etné product placementu; nevyzadanou reklamu). Nekalou soutéz,
tedy oblast soukromopravni, upravuje zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik. Regulovany
jsou také zakazané typy reklamnich sdéleni a propagace problematickych komodit typu
tabaku, alkoholu, zbrani, 1€k, lidskych buné¢k a dalSich. Do jisté miry je reklama ovlivnéna
i dalsimi zakony a tady: Stavebnim, Spravnim fadem, Transplantaénim zakonem, Trestnim
zakonikem, Zikonem o opatfenich k ochrané¢ pfed Skodami plisobenymi tabdkovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami, Zdkonem o rozhlasovém a televiznim

vysilani, Zakonem o zbranich. (Businessinfo.cz, 2018)

Podnét ¢i stiznost na neetickou reklamu lze zaslat na podatelnu Krajského tfadu, kde ma
sidlo firma, ktera reklamu propaguje. Pokud ufad dojde k zavéru, Ze reklama neni v souladu
se zakonem o regulaci reklamy, nafidi staZeni a mtZe udélit pokutu. Rozhlasovou a televizni

reklamu koriguje prostfednictvim stejného principu Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Mimo vySe zminéné pravni regulace reklamy je ceska reklama regulovana také z etického
hlediska Radou pro reklamu (RPR), ktera se fidi vlastnim Etickym kodexem reklamy (Eticky
kodex reklamy, ©2021). Na neetickou reklamu Ize radu upozornit prostiednictvim
webového formuléfe; v piipade, ze Rada shleda reklamu zavadnou a je-li autorem reklamy
Clenska organizace Rady, mé povinnost reklamu stdhnout. Neclenskym organizacim je

pouze doporuceno pochybeni napravit, ale stazeni reklamy je pro né dobrovolné.
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9 POCET STIZNOSTI NA NEETICKOU REKLAMU

Vztah Cechti k etické reklamé vyZzaduje samostatny vyzkum, nicméné podet stiznosti, které
rocn¢ prichazi Rad¢ pro reklamu, mize napovédet, zda se spoleCnost stava citlivéjsi viaci
nékterym reklamnim jeviim nebo naopak laxnéjsi. Za rok 2020 zvefejnila Rada pro reklamu
31 stiznosti (z toho do kategorie FMCG se fadi 11 z nich), coz je o devét méné nez za rok
2019 a o dvé méné nez v roce 2018. V prvnim ctvrtleti roku 2021 se feSilo pét kauz. Podle
téchto udaju se situace nijak dramaticky neméni. U hypermarketii si spotiebitelé stézovali
na komunikaci Kauflandu (dvakrat za rok 2020) a Billy (2018). Rada pro reklamu poskytuje
také moznost nechat si eticnost reklamy pfed uvedenim na trh zkontrolovat v ramci placené
sluzby Copy Advice (Rada pro reklamu, © 2005). Bohuzel data o tom, kolik firem této
sluzby za rok vyuzije, nejsou k dispozici. Pro porovnani, ve Velké Britanii plsobi na
podobném principu organizace ASA, kterd v roce 2019 zaznamenala 34 717 stiznosti na 25

tisic reklam, z toho 97 % stézovateli pochazelo z fad vetejnosti (Asa.org.uk, ©2021).
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10 POJEDNANI O METODICKEM POSTUPU

K uskute¢néni vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda CAWI, dotazovani pomoci
webového prohlizeCe. Dotaznik byl vytvofen na platformé Google Forms, ktera umoziiuje
reporting v redlném case, prehledny sbér dat a tvorbu vystupi v podobé Excelové tabulky i
grafli. Dalsi vyhodou je moznost vkladat do dotazniku multimedidlni soubory vcetné videi z
YouTube. Kladem je také cena — za vyuziti platformy Google Forms se nic neplati, a navic
neni potieba pfitomnost vyzkumnika (jehoz ¢as by néco stal). Je to jeden z nejrychlejSich
zpisobil osloveni riznorodych cilovych skupin. Mezi dalsi kladné stranky vyuziti CAWI
patii minimalizace chybovosti (systém nedovoli nechat klicové otdzky nevyplnéné) a
moznost odpovidat bez asového limitu. Mezi nevyhody zvolené metody patii fakt, ze se k
dotazniku ma moznost dostat méné lidi ze star§i generace: podle CSU (Cesky statisticky
urad, 2020) v roce 2019 vyuzivalo internet jen 39 % osob starsSich 65 let. Dalsi nevyhodou
je nemoznost ovéfovat pravdivost nasbiranych informaci (tj. kontrolovat, zda respondenti
pfi odpovidani ,,nepodvad¢ji“, nehledaji si odpovédi bokem). Respondenti také musi
dotaznik vyplnit cely (nic nevynechat) a souhlasit s jeho odeslanim, aby se jejich odpovédi
zapocitaly. Elektronicky dotaznik byl distribuovan skrze socialni sit’ Facebook ve skupinach,
kde se spotiebitelé pohybuji (Prace a brigady v celé CR; Levné nakupy pro Zeny i preky;
Levné nakupy; Tipy na levné ndkupy; Nakupovani se slevou (slevové kody); Nakupovani s
holkama; Pfiznani muzi a zen; INZERCE-bez pravidel,cokoli-odkudkoli), dale na

LinkedInu (zdi autorky) a prostfednictvim messengeru.

10.1 Vyzkumné otazky

VO1: RozliSuji spotiebitelé mezi manipulativnimi a persvazivnimi technikami v

marketingové komunikaci FMCG segmentu, ptipadné jak?

VO2: Domnivaji se spotiebitelé, Zze jsou znali manipulativnich technik v marketingové

komunikaci, ze je umi odhalit a u¢inné jim odolavat?

(Dopliiujici) VO3: Domnivaji se respondenti, ze by znalost Etického Kodexu Reklamy
pomohla spotiebitelim ¢elit manipulativnim technikdm v reklamé a ze by znalost tohoto

kodexu méla byt soucasti vS§eobecného vzdélani?

10.2 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi 1. 3. az 21. 3. Ke zpracovani dat doslo nasledné ve dnech 22.-31.

3. ato prostfednictvim online reportu z Google Forms a dale vypocetni technikou, programy
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Microsoft Office (Word a Excel). Dotaznik vyplnilo celkem 310 respondentd, ackoliv
zamyslenych bylo 400. Respondentiim, kteti jej nedokoncili (kolem 20 osob), vadila ptilisna
délka dotazniku (vyplnéni primeérné zabralo 12 minut, coz je Cas udany Sesti testery
dotazniku) a branila jim také averze vii¢i reklamam (odmitli se divat na ptilozend videa).
Zpétnou vazbu k dotazniku poskytli n€kteti prostiednictvim soukromé zpravy v Messengeru
nebo v komentafich u sponzorované reklamy. Ta byla spusténa z Facebookové (firemni)
stranky Ilustrace Koblizek (ze soukromého profilu spustit sponzorovanou reklamu nelze).
Bézela celkem 5 dni, odkazovala na dotaznik a prosila ochotné osoby o vyplnéni vyménou
za drobnou ilustraci (viz obrazek 2).

Koblizek
vt March 9 - @

Pisu bakalarku. Shanim respondenty. Za vyplnéni daruji kazdému 40
drobnou ilustraci. § Prosim o vypInéni.

Dotaznikové setreni: Persvaze v
marketingové komunikaci

4 UTB & tereo dotaznik je

DOCS.GOOGLE.COM
Marketing, reklama Learn More
Max. na 10 minut

Obrazek 2 Sponzorovana reklama (Zdroj: Koblizek, 2021)
Mezi respondenty patfili vSichni obéané ¢eské republiky ve véku 18 a vice let (muZi i Zeny),
nebot’ se predpoklada, Ze rychloobratkové zbozi nakupuje kazdd domdacnost a neni tedy
ucelné stanovovat blizsi specifikaci. V€kové omezeni bylo stanoveno zdmérné, plnoleté
osoby jiz byvaji aktivnimi nakupujicimi v FMCG segmentu (kam spadaji i alkoholické
napoje) a maji (méli by mit) jiz dostatecné vyvinuty moralni kompas potiebny k hodnoceni

eticnosti a manipulativnosti reklam.

Dotaznik je dostupny online na adrese cutt.ly/bcAkn8q. Jeho ucinnost byla pfed samotnym
zvetejnénim ovéfena na testerech (rodinnych pfisluSnicich, kamaradech a kolezich v
zaméstnani). Testef1 jej oznacili za pfiliS odborny, na zaklad¢ jejich doporuceni bylo ptidano
nékolik vysvétlivek k pojmim (apel, persvaze, manipulace, eticky kodex reklamy) a

zjednodusSeno nékolik pokladanych otazek.
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V tvodu dotazniku se autorka ptedstavuje, stanovuje podminky pro vyplnéni dotazniku a
uvadi, co je jeho cilem. Aby vSak nedochéazelo k tomu, Ze budou respondenti jiz preventivné
hledat manipulaci v uvedenych piikladech, je uveden cil ,,falesny*, tj. Ze dotaznik zjistuje,
jak spottebitelé chapou persvazivni techniky v marketingové komunikaci. Souc¢asti uvodu je
také vysvétleni pojmu ,,persvaze” (uméni presvédCit nékoho o vlastni pravdé, uméni

prezentovat argumenty).
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II. PRAKTICKA CAST
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11 ANALYZA VYBRANYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
Z. FMCG PROSTREDI

Z ptedchozich kapitol vyplyva, Ze hranice mezi persvazi a manipulaci neni odborniky
jednotné vymeétend. V teoretické Casti bylo nastinéno, v ¢em mohou definice spocivat a
jakymi rGznymi zpusoby se da se spotiebiteli manipulovat. V nasledujici ¢asti je toto
konfrontovano s ndzorem respondentli a porovnano s hlediskem autorky prace. Pro vyzkum
bylo vybrano 9 rtiznych marketingovych komunikaci z FMCG segmentu, které jsou z
autor¢ina pohledu bud’ bezproblémové, v Sedé zOn¢ na pomezi manipulace a persvaze nebo

¢ist¢ manipulativni.
11.1 Vybrané FMCG reklamy zarazené mezi bezproblémové

11.1.1 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 1) Royal Crown Cola

» » o) 000/1:00

Obrazek 3 Video Royal Crown Cola (Zdroj: Slow is the way to go, 2019)
Tento minutu dlouhy reklamni snimek je mozné shlédnout on-line na Youtube kanalu Royal
Crown Cola Cesko (Slow is the way to go, 2019). Pro zna¢ku Kofola — Royal Crown Cola
ji pfipravila reklamni agentura WMC/Grey. Zvefejnéna byla v unoru roku 2019. Za
dlouhodobé budovani znacky, v jehoz ramci tento snimek vznikl, ziskala agentura prvni
misto v sout¢zi Effie (EFFIE, ©2021). Effie je ¢eska obdoba mezinarodni verze soutéze o
nejefektivngj$i reklamu. Vitéze vybird v rdmci komplexniho trojkolového systému
hodnoceni, ktery vychazi pfedev§im z dobie argumentovanych dat pfihlasenych soutézicich.
Ziskat v Effie umisténi neni samoziejmosti — soutéz je kodifikovana fadou ptisnych pravidel,

manipulativni a neetické reklamy by ,,sitem* az k vitézstvi neprosly.
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Royal Crown Cola byla pied spusténi kampané napojem, ktery u zakazniki nevyvolaval
zadné emoce. Kofola proto zménila marketingovou strategii a pretransformovala v§echna 4P
(Royal Crown Cola: Slow is the way to go, ©2021) v¢etné ikonické zmény obali z PET na
sklenéné lahve s grafikou vracejici se do historie k tradi¢nim lékarenskym prvkim. V
reklamé ptedstavuje napoj jako klasickou ,,jizanskou* kolu, pracuje s dobovymi redliemi
horkého amerického jihu a zdtraziuje hodnotu pomalosti a tradice. Ke komunikaci pouziva
emocionalni apel zaméfeny pravé na pohodu — poselstvim je, ze si ¢lovék si ma uzivat
moment a nikam se zbyte¢n¢ nehnat. K celkovému dojmu z reklamy a brandu piispiva také
voiceover namluveny v anglicting s jizanskym ptizvukem (pod videem jsou Ceské titulky).
Tato imageova reklama je vizualné velmi kvalitni — drzi se barevnych tonli mezi zelenou a
hnédou (coz koresponduje se samotnym produktem) a ma ptibehové prvky (sleduje hlavniho
hrdinu, ktery se s rukama v kapsach potloukd po okoli plném tradi¢nich ,,jizanskych*
motivll). Na zavér je uveden claim ,,southern slow since 1905%, ktery je v souladu s
celkovym vyznénim reklamy, argumentuje tradici jihu a dlouhou historii znacky. Tato

reklama je z mého hlediska jednoznacné persvazivni.

11.1.2 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 2) KitKat

Obrazek 4 Video KitKat (Zdroj: Mistrovstvi svéta v pauzovani | KitKat, 2018)
Reklamu ,,Mistrovstvi svéta v pauzovani‘‘ na ¢okolddové ty¢inky KitKat ja mozno shlédnout
na YouTube kanalu KitKat CZ/SK (Mistrovstvi svéta v pauzovani | KitKat, 2018). Pro
Nestlé Cesko ji v roce 2018 pipravila agentura SYMBIO Digital a stejné jako Royal Crown

Cola, 1 KitKat se t&si z prvniho mista v Effie soutézi (v kategorii potraviny).
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KitKat m¢l problém konkurovat velikaniim v kategorii cokoladovych tycinek jako jsou
Snickers a Kinder Bueno. Cilem této reklamy mélo byt proto nastartovani riistu znacky
spocivajici zejména ve zvySeni spontanni znalosti znacky z 22 % na 26 %, zvySeni
rozhodnuti k ndkupu tyCinky KitKat z 8 % na 14 % a zaujeti mladych lidi ve véku 15 az 25
let. Tvirci v reklamé zveli€ili motiv ,,pauzy*, se kterym je znacka typicky spojovéna; claim
»Dej si pauzu, dej si KitKat“ tidajné¢ pouziva od roku 1958. (Mistrovstvi svéta v pauzovani,

©2021)

Na tomto motivu postavili tviirci kreativni koncept, ktery piedstavuje souboj dvou rivalt ve
sportovni discipliné ,,pauzovani. Oba soupefi se posiliiuji tyCinkou KitKat a poté provadi
ruzné ¢innosti, které si lze pod pojmem ,,pauza“ predstavit. Reklamou provadi voiceover
pfipominajici sportovniho komentétora, grafika snimku je doplnénd o odpocitavani Casu
discipliny a bodovani sportovc pomoci KitKat ty¢inek. Na pozadi také zazniva cinkani
soutézniho zvonku, oznamujici konec disciplin/pauz. VSechny tyto motivy umochuji
humorné ladény tén komunikace a jazykové prosttedky podobné terminologii ze
sportovniho prostfedi. Na zavér klade muzsky voiceover fe¢nickou otazku: ,,A jak pauzujes
ty?*“ a ¢te claim znacky. Tato produktové zamétena reklama vyuziva emociondlni apel, ktery
spociva v lehkém humoru a nadsdzce. Reklama ma kvalitni zpracovani jak po vizualni
strance, tak namétové. V reklamé nejsou skryté zadné prvky, které bych identifikovala jako

manipulativni. Jazyk reklamy divaka k ni¢emu nenuti ani neradi, jak si ma svou pauzu uzit.
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11.2 Vybrané FMCG reklamy zarazené do ,,Sedé zony*

11.2.1 Analyzovana reklama (v dotazniku jako &. 6) Lidl Ceska republika

Lidl Ceskd republika @
Sponzorovano - @

Nuda na siti?

Obohatime té

B -

Lidl Ceska republika

Spojuje nas stejna laska k jidlu a kromé to... ob Dejte strénce To se mi libi

Obrazek 5 Cokoladové figurky a penizky Lidl (Zdroj: Lidl Ceska republika, 2020)
Jedna se o sponzorovanou reklamu, kterou Lidl Ceska republika propagoval na Facebooku
v prosinci 2020. Cilem této reklamy je ziskévat nové fanousky stranky (viz tlac¢itko Dejte
strance To se mi libi).

e
Dej ndm anci T& zauimout..

Muzes kdykollv
odejit SN

Zdroj: sladké népoje a ledové ¢aje Freeway @

Lidl Ceska republika 0
Spojuje nas stejna laska k jidlu a kromé toho nase fa...

Q@ 359 123 komentari @~

Ub To se mi libi () KomentaF /> Sdilet

Obrazek 6 Freeway Cola — Lidl (Zdroj: Lidl Ceska republika, 2020)
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Jak je patrné z obrazku vyse, Lidl Ceska republika pouziva ve sponzorované reklamé jisty
opakujici se princip — propaguje konkrétni FMCG znacku (kterou oznacuje v grafice jako
,,Zdroj* a uvadi mensim bilym fontem jeji sortiment a nazev) ve spojeni se svym logem a
kratkym, vyrazné c¢ervenym, nadpisem. Nadpis byva formulovan jako vyzva, respektive se
vzdy néjakym oslim mistkem vaze k ndzvu nebo sortimentu znacky. Tento format
pravdépodobné vyuzivaji obchodni fetézce Lidl i v jinych zemich, jen lokalizuji texty.
Pisobi to tak na mé na zéklad¢ vyse ptilozené¢ho ptikladu — Freeway totiz v anglicting
znamend expresni dalnici a také ptilezitost ke hie se slovem ,,free”“. Domnivam se, ze
pracovali s myslenkou ,,free to leave a ze v ¢eském znéni z toho vzniklo krkolomnéjsi
»Muzes kdykoliv odejit™ bez navaznosti na nazev znacky ¢i produkt. Bohuzel marketingové
oddéleni Lidl ¢eska republika se mi k tomu odmitlo vyjadfit a mou domnénku o piekladu z
jiného jazyka potvrdit/vyvratit. Tento text ve spojeni s popiskem piispévku ,,Dej nam Sanci
T¢ zaujmout...“ bych zaradila do Sedé zony mezi persvazi a manipulaci praveé na zakladé
zvoleného jazykového obratu. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, jednim z manipulativnich
principi je spotiebitele nalakat na néco ,,zadarmo®, s tim, Ze nebude-li se mu to libit, mize

zrus$it Clenstvi, vratit zakoupeny produkt apod.

Lidl uvadi, ze sledovanim jejich Facebookové stranky bude ¢loveék bohatsi (nebude se nudit).
Sledovanim Facebookové stranky Lidlu se fanousek dozvi, jaké jsou pravé slevy, o novych
produktech zafazenych do nabidky, bude si moci prohlédnout nejnovési letaky.
nadsazky bych mohla tvrdit, Ze sledovanim této stranky se naopak spotiebitel stava chudsi,
protoze je soustavné nabadéan k vétSimu utraceni penéz v tomto fetézci. O slibu obohaceni
by se tedy dalo polemizovat. Na hranici s manipulaci je také pouzity emoc¢ni apel v podobé

humoru. Ten spociva v absurdité, ve spojeni bohatstvi s ¢cokoladovymi — faleSnymi — penézi.

Tuto reklamu fadim do Sedé zoény — prostfednictvim emocniho apelu, ktery pracuje s motivy
humoru, vyvolava (z mého pohledu falesné¢) nadéje a obraci humor ,,v Zert na ucet piijemce

sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

11.2.2 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 7) SPAK Foods s.r.o.

> >l o) 001/030

Obrazek 7 Video SPAK (Zdroj: Seznamte se s panem Hansem Peterem Spakem, 2017)
V tomto 30sekundovém snimku (Seznamte se s panem Hansem Peterem Spakem!, 2017) od
agentury Kaspen/Jung von Matt, a.s., ktery bézel v kampanovém obdobi duben az Cervenec
2017 (Jak neznamy Spak ziskal cesky Smak, ©2021), je predstaven keCup SPAK jako
personifikovany ,,skutecny pan SPAK a jeho rodina“. Reklama se v soutéZi Effie Czech
republic dostala v kategorii potraviny na shortlist. Tento imageovy snimek provazi divaka
dnem star§iho pana SPAKA, ktery se vénuje riznym ¢innostem — probouzi se v posteli, sedi
u stolku s rodinou, couva s autem, nechava se masirovat a naléva Sampanské. Tyto ¢innosti
jsou ale naruSovany ,,vn&j$i silou, kterou predstavuje jiné rodina, kterd Zivot pana SPAKA
ovlada stejné jako keCup a majonézu. V této reklamé nejde ani tak o manipulaci v
abstraktnim slova smyslu jako spiSe o manipulaci doslovnou (neviditelnymi silami). Pan
SPAK naptiklad otevira o¢i se stejnym zvukem, s jakym se otevira vicko od kecupu, pii
masirovani ho masérka najednou zac¢ina busit do zad stejné, jako Zena v kuchyni boucha do
dna sklenicky, nebo pfi sezeni na Zidli se pan SPAK najednou otoc¢i kolem své osy, protoZe
holcicka to¢i kolem dokola s keCupem na stolku... jde tedy opét o nadsazku a vyuziti humoru

v reklamé.

Pro¢ bych tuto reklamu zaradila do Sedé zony mezi persvazi a manipulaci? Pan SPAK v
zavéru snimku (0:22) drzi v ruce kecup a hovoii Spatnou ¢estinou s némeckym piizvukem:
»Jsem Hans Peter Spak a garantuji, ze ma Smak.* A nato se objevuje logo znacky a zazniva
znovu claim ,,SPAK ma Smak“. To by davalo smysl, kdyby se ovSem vedle neobjevila mapa

s ¢eskou republikou s népisem ,,Vyrobeno v SuSici®. Sdéleni je pro divaka nezasvécené¢ho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

do celého kontextu znacky tedy matouci — je to ¢eskéd znacka nebo némecka? Kdo je to pan
SPAK, chceme mu d¢€lat kanadské zertiky anebo ho médme mit radi? Nejprve jsem si myslela,
ze charakter dostal cesko-némecké jméno a némecky piizvuk pravdépodobné kvili slovu
»smak*, které je pocesténou verzi némeckého Geschmack (chut’). Nicméné kdyz si toto
dame dohromady s jednotlivymi scénami reklamy, vlastné to neni az tak veselé, ponémceny
pan SPAK dostava od druhé rodiny celkem zabrat, nezachazi se s nim pfili§ hezky. Nicméné
toto je uskali ozivovani a polid§stovani nezivého predmétu, coz je strategie, kterou si tvlirci

reklamy sami zvolili.

Vysvétleni je vSak nasnadé. Hans Peter Spak je skute¢nou osobou a majitelem spolecnosti
SPAK. Pochézi z videnské lahtdkarské rodiny, v roce 1974 pfevzal rodinnou firmu a rozsitil
ji o vyrobu kecupu a v roce 1990 pfesunul ¢ast vyroby do ¢eské SuSice. Byl také prvnim
zahrani¢nim investorem v Ceskoslovensku. (Cermak, 2017) Tuto informaci vypustila firma
SPAK na socidlnich sitich a skrze PR. Pro mladsi cilovou skupinu, kterda SPAK z mladi
vibec nezna, navic pripravili specidlni videoklip ,,Na parek si dam ft. Hans Peter Spak*
kterou sdileli na Youtube, v digital display reklamé a na Facebooku. (Jak neznamy Spak

ziskal ¢esky Smak, ©2021)

Pokud se tedy na snimek nedivame samostatné, ale v kontextu celé marketingové
komunikace znacky SPAK vcetné PR a se znalosti historie znacky, nelze nez konstatovat,

ze se jedna o persvazivni komunikaci.
11.3 Vybrané FMCG reklamy zarazené mezi manipulativni

11.3.1 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 9) Emco Mysli

» » o) 000/038

Obrazek 8 Video Emco Mysli (Zdroj: Emco Mysli ¢okolada a ofechy — Nyni jesté vice
Cokolady, 2017)
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Tato produktové orientovana reklama dostupna na YouTube kanalu EmcoCZ (Emco Mysli
¢okolada a otfechy, 2017), byla na zéklad¢ stiznosti od soukromého stézovatele oznacena
arbitrazni komisi Rady pro reklamu za zavadnou (Rozhodnuti arbitrdzni komise RPR, ¢;.
041/2017/STiZ, 2017). Stézovatel argumentoval tim, Ze porusuje ustanoveni Etického
kodexu reklamy v bod¢ 3.1, ktery uvadi: ,,Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich
predpisi nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim souhlasi.” (Eticky kodex reklamy,
©2021) Ridi¢ v reklamé pouZiva mobilni telefon béhem ¥izeni, ¢imZ odporuje §7 &lanku 1c
zakona 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich. Ale to neni jediny bod

Kodexu, ktery je porusovan.

Reklama vyuziva prevazné informacniho apelu — v Emcu Mysli je ,,nyni jest¢ vice
cokolady*. Podle vyjadieni stanoviska zadavatele byla vytvofena pouze pro jednorazové
Sifeni v rdmci on-line komunikace. (Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, ¢j. 041/2017/ STiZ,
2017) Cilovou skupinou, na kterou chce reklama pusobit, jsou pravdépodobné piedskolni
déti. Ty v reklamé také vystupuji a pomahaji fidici sbirat a nosit zpét do kamionu obrovské
kusy cokolady, které se mu za jizdy vysypaly z vozu. Tim dochazi k poruseni Kodexu ve
treti kapitole bodu 1.3, ktery uvadi: ,,Neni dovolena Zadna reklama, kterd by povzbuzovala
déti k tomu, aby chodily na neznamd mista nebo hovoftily s nezndmymi lidmi.*“ (Eticky
kodex reklamy, ©2021) Poruseni spatfuji dale v bodu 2.2 tfeti kapitoly Etického kodexu
(©2021), ktery zakazuje zobrazovani nedostate€né starych déti v uli¢nich scénach bez
dozoru (je fidi¢ kamionu kompetentni osobou k dozoru nad houfem déti?), a v bodu 2.3
(Eticky kodex, ©2021), ktery zakazuje, aby se déti objevovaly v reklamé pti hie na ulici,
pokud nejde o specialné vyhrazenou, bezpecnou oblast (v kontrastu k napt. zabéru na malého
chlapecka, ktery ,,vozi‘ kusy ¢okolady ve svém plastovém auticku). Zajimavé je, Ze déti take
v detailnich zébérech bezobalové kusy ¢okolady olizuji po sebrani ze zemé¢ a pokladaji je na
podlahu kamionu, ¢imz dochdzi k poruSovani hygienickych ptedpisti zachézeni s
potravinami. Ridi¢ je v konani povzbuzuje slovy ,,pomoz mu; neujidat tolik; opatrng, at’ se
neumazes...“. Reklama je tedy neetickd a zavadna na vice urovnich. Problematicka je také
komunikace fidice, ktery déti povzbuzuje k praci (kterou by mél vykonat sdm) a na zavér je
odménuje darkem, vlockami Mysli, se slovy: ,,Diky za pomoc, tady mate na snidani. Je to
ted’ plny cokolady.“ Domnivam se, Ze reklama nevhodnym (podprahovym) zplisobem
ovlivituje déti, které podporuje v chovani ohrozujici jejich zdravi 1 vyvoj. Konkrétné vyuziva
déti .k praci“ bez svoleni rodici/vychovatell, povzbuzuje je k pohybu po silnici a v

komunikaci s cizi osobou, a navic ani samotny produkt neni zrovna zdravi prospésny.
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O tskalich reklamy zaméfené na détské adresaty bylo vice pojednano v teoretické ¢asti, na

tomto zéklad¢ shledavam reklamu manipulativni.

11.3.2 Analyzovana reklama (v dotazniku jako €. 3) Smakoun

Kakao-
orisSkovy

Wiivowt odaje a2 100 ¢

/Zdro; bnkOwn
www.smakoun ey
| Vyrsbae / Vyrobea

Licend / Licenc posk

Obrazek 9 Obal Smakoun (Zdroj: vlastni)

Obal vyrobku plni z marketingového pohledu vicero funkei — chrani vyrobek, komunikuje a
simuluje prodej vyrobku, ma vzbuzovat pozornost a vést ke koupi. M¢&l by obsahovat
zakladni informace o vyrobku. Obal také spoluvytvari image vyrobce. (Svétlik, 2005, s. 117)
Ve zvolené ukazce se jedna o vicko vyrobku Smakoun ,,Kakao-ofiskovy krém*. Na obalu
jsou nutri¢ni a dalsi informace o produktu spojené s grafikou, kterou tvoii nazev vyrobku,
hnéda vina, ilustrace liskovych ofiSki a muzské torzo. Tuto reklamu shleddvam neetickou a
manipulativni, protoZe vyuziva sexualniho apelu v nevhodném kontextu, ktery nema zadnou
spojitost se samotnym produktem (potravinou). Tato reklamni komunikace ma navic
sexisticky (zobrazuje pouze konkrétni ¢ast odosobnéného téla) a rasisticky kontext (barva

ktze je pfirovnavana ke krému).
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11.3.3 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 4) Carls Jr Texas BBQ Burger

> »l 30;11/1:04

Obrazek 10 Video Carls Jr Texas BBQ Burger (Zdroj: Carl’s Jr. Super Bowl Commercial,
2015)

Tato americka reklama (Carl’s Jr. Super Bowl Commercial, 2015), kterd byla promovéna
b&hem Super Bowlu 2015, podobné jako Smakoun vyse vyuziva primarné sexudlniho apelu.
Povazuji ji za manipulativni z podobného diivodu jako ptiklad vyse. Nahé zenské t¢lo je zde
pfirovnavano k potravin¢ (burgeru ala ,,jen se zakousnout™) pomoci claimu ,,all natural®.
Znacka Carl’s Jr Burger je zndmé reklamami se sexualnimi apely, ¢asto se v nich objevuji
znamé herecky a modelky, naptiklad Paris Hilton v roce 2014 nebo Kim Kardashian v roce
2010. Cesky Eticky kodex reklamy (Eticky kodex reklamy, ©2021) v Kapitole druhé bodu
1.1 uvadi, Ze by reklama neméla hrubym zplisobem porusovat normy slusnosti a mravnosti
obecné ptijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je zasdhne a Ze prezentace lidského tcla
musi byt uskute¢iiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenaiti a divaka.
Na Super Bowl se vSak divaji nejen dospéli. ,,Super Bowl je nejlépe hodnocena show napftic
vSemi vékovymi skupinami. Minuly rok (2013) tvofilo audienci 30,2 % teenagert a 21,8 %
déti ve véku 2-11 let.> (Koba, 2014) Jedni se o data star$iho typu a dle trendu se d4
usuzovat, ze tyto Cisla jsou v soucasnosti nizsi, nicméné¢ je to stale urcité procento divak,

kterym neni vhodné reklamy se sexudlnimi apely ukazovat.

5 The Super Bowl is the highest-rated show across all age groups. Last year, the game averaged a 30.2 percent
rating with teens and 21.8 percent with kids 2-11.
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11.3.4 Analyzovana reklama (v dotazniku jako €. 5) chocoMe

P chocoMe Ceska republika w X b4

< ‘@3} i Pro¢ by teda byla za dvé sta

Zar4%i t& cena? () Nedéléme z tebe blzna. 7h Tosemilibi Odpovédét

Je to hodnota &okoldy, kterd v sob& ukryvé napfiklad .

Bourbon vanilku z Mauricia ¢}, kterd je pro svilj silny ) '\ Atitor
&okoladovo-visiiovy ton a bourbonovy buket b

povaZovéna za nejsilngjsi mletou vanilku ze viech chocoMe Ceska republika

mletych vanilek na svéte. 49 % A je to mnohem vic. P A ‘

Staci ochutnat a zjsti... Dobry den, jedna se o cenu, za

kterou vam ¢okoladu nabizime.
Hodnota ¢okolady zahrnuje cenu
véech ingredienci, které pro vas
dovézime z celého svéta. Také
praci, energii, DPH, clo, naklady a
osobni kontrolu kazdé ¢okolady.

Prejeme hezky den (2

Hodnota Eokolady

199 K&

7h Tosemilibi Odpovédét

- - a Napiste odpovéd
[O) Napiste komentat c) © = ApiS f

Obrazek 11 Sponzorovana reklama chocoMe (Zdroj: chocoMe Ceska republika, 2021)

Cenové machinace jsou jednou z oblibenych manipulacnich taktik. Pravé s cenou
manipuluje i tato sponzorovana reklama Facebookové stranky chocoMe z unoru roku 2021
(chocoMe Ceska republika, 2021), ktera kombinuje apel informac¢ni (sdéleni o skutecné
cené) a emocionalni (Cokolada exoticka, luxusni, smyslna, zlevnéna, atraktivni). Domnivam
se, ze Eticky kodex reklamy (Eticky kodex reklamy, ©2021) porusuje naptiklad v tieti
kapitole bodu 2. cenovych srovnani. Informace o cené je zavadgjici a pokousi se vzbudit
zdani, Ze skutecnd cena je vyrazné niZsi neZ skutecna hodnota samotného vyrobku. Navic
vyvolava dojem, Ze stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi
(viz komentat autort reklamy v obrazku 11), ktefi argumentu;ji tim, ze pfeskrtnuta cena je
»hodnota®“ ¢okolddy a cena 199 K¢ je skutecnd cena, za kterou ji nabizeji. V popisku
pfispévku na cenu a paradoxni srovnani autofi sami nardZzi, a ackoliv uvadi, ze si z piijemcti
reklamy ,,nedélaji blazny“, ve skuteCnosti se s nimi pokou$i manipulovat vyuzivanim
srovnavanim dvou rozdilnych veli¢in. To je umocnéné i preskrtnutim prvni hodnoty a
nadepsani ,,skute¢né* ceny rizovou barvou, coz je bézné pouzivana graficka strategie, ktera

v pfijemci sdé€leni upeviiuje predpoklad, ze se jedna o slevu.
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11.3.5 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 8) Rimmel London

> »l o) 001/102

Obrazek 12 Reklama Rimmel London (Zdroj: Cara Delevingne — Rimmel London, 2016)

V tomto minutu dlouhém reklamnim spotu na fasenku Scandaleyes Reloaded (Cara
Delevingne — Rimmel London, 2016), ktery byl promovan v televizi ve Velké Britanii,
vidime herecku a modelku Caru Delevingne, prchajici pied nepfatelskymi agenty ulicemi
Londyna. U toho se pfilezitostné zastavuje a li¢i. Reklama je imageova bez vyrazné
ptibehové linky a spoléha se na vyuziti slavné osobnosti; ve snimku je n€kolik detailnéjSich
zabéri na oblicej herecky. Kazdy, kdo ma vyraznéjsi zkuSenosti s make-upem, Si asi
povsimne, ze Delevingne ma v reklamé fasy uméle prodlouZené. Snimkem se na zakladé¢
stiznosti zabyvala britska ASA (the Advertising Standards Agency), porovnala fasy herecky
pred postprodukei a po ni, shledala jej zdvadnym a natidila jeho stazeni. Spole¢nost Rimmel
pozd¢ji sama potvrdila, ze pfed nanesenim fasenky byly herecce fasy zarovnany do jednotné
linie pomoci umélych fas, nicméné trvala na tom, ze samotna fasenka skute¢né ma ty ucinky,
které v reklamé prezentuje. ASA vsak svlj ndzor nezmeénila, oznacila reklamu za
manipulativni a zavadé¢jici. Doporucila zménit reklamu tak, aby spotiebitelé dostali

v

pravdivejsi obrazek toho, co mohou od fasenky ocekavat. (Rosenstein, 2017)

11.4 Vysledky realizovaného vyzkumu

Na dotaznik (viz ptiloha) odpovédé€lo 310 respondentt, z toho 74,8 % bylo Zen a jen 25,2 %
muzu. Vysledky jsou zpfistupnény k prohlizeni na Google Docs (Dotaznikové Setieni,
©2021). Vétsinu respondenti tvotily osoby starsi 26 let, ptes 30 % respondenttl je ve veku
51-69 let. Ptekvapivé se naslo 6 respondenti starSich 70 let (vzhledem k distribuci dotazniku

jen pfes socialni sité). Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti je stiedoskolské s maturitou
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(46,5 %), v zavésu za tim vysokoskolské (36,8 %) a stiedoSkolské s vyucnim listem

(pouze 14,2 %).

® 1-1000 K&

® 1001-3000 K&
@ 3001-7000 K¢
@ 7001-10 000 K&
@ 10 000 K¢ a vice

oy

Obrazek 13 Graf mésicnich utrat za FMCG zbozi (Zdroj: Vlastni)

Z dotazniku vyplyva, ze 79,7 % respondentil nepracuje v marketingu ani tento a podobné

obory nestuduji, 20,3 % ano. Mé&sicné utrati nejvice respondentt (41 %) v ramci domacnosti

za rychloobratkové zbozi 3-7 tisic Korun a 10,6 % z nich dokonce vice nez 10 tisic Korun.

Online, na internetu. 203 (65.5%)

V mobilnich aplikacich.
V misté prodeje (na POS

0
materiglech). 126 (40.6%)

179 (57.7%)
Na billboardech a na citylight

vitrinac. ..
V televizi. 201 (64.8%)
V radiu. 22 (7.1%)
Jinde. 8 (2.6%)

Nesetkavam se s takovou

()
reklamou vibec. 2(06%)

0 50 100 150 200 250

Obrazek 14 Graf setkavani s reklamou na FMCG zbozi, 3 nej¢astéjsi kanaly (Zdroj:
Vlastni)

S reklamou na rychloobratkové zbozi se tito respondenti nej¢astéji setkavaji na internetu a v
televizi, coz koresponduje vékovymi kategoriemi respondentti, prekvapivé se ale jen 22 z
nich s touto reklamou setkdva v radiu. V zavésu za tim se 179 respondenti s FMCG
reklamou setkava v tiskovinach, letacich ¢i adresnych zasilkach a reklamy si v§imaji také v
misté prodeje (126 respondentil). 2 respondenti maji dojem, Ze se s reklamou nesetkavaji

vubec.
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@ Ano, vZdy.
® Spise ano.
Nevim nebo jak kdy.
® Spise ne.
@ Ne, vabec.

Obrazek 15 Graf schopnosti se branit manipulacnim technikam v mezilidské komunikaci

(Zdroj: Vlastni)

32,6 % respondentd se domniva, Ze dokdZe manipulaci v bézné komunikaci vzdy poznat a
vétSinovych 62,3 % podle situace. Jen 5,2 % respondentd uvadi, ze manipulaci nerozpozna.
Zaroven se vétsinovych 50,6 % z nich domniva, ze se manipula¢nim technikdm dokaze spise
branit, 9,4 % z respondentl se umi branit vzdy a naopak 6,5 % spiSe ne. Jeden respondent

se domniva, ze se ubranit nedokaze a velké mnozstvi (33,2 %) nevi nebo jak kdy.

S Etickym kodexem reklamy je obeznameno 21 % respondentt (vétSina z respondentt, kteti
na zaveér odpovedéli, Ze pracuji v marketingu nebo obor studuji), nadpolovic¢nich 51,3 % ma

pfedstavu o pojmu, ale nevi pfesné, co obnasi a 27,7 % vibec nevi, co to je.

@ Ano, souhlasim.

@ Spise souhlasim.
Nemam vyhranény nazor.

@ Spise nesouhlasim.

@ Ne, nesouhlasim.

Obrazek 16 Graf miry souhlasu s tvrzenim, Ze znalost Etického Kodexu Reklamy a

legislativni regulace reklamy upeviiuji odolnost vii¢i reklamni manipulaci (Zdroj: Vlastni)

Po precteni definice Kodexu 163 respondentt souhlasi s ndzorem, Ze Eticky Kodex Reklamy
a legislativni regulace reklamy by mély byt soucasti v§eobecného vzdélani, naopak témér
druha polovina respondentti (130) na to nema nadzor a s vyrokem nesouhlasi 17 respondentt.
S tim, Ze by diky obeznamenosti s Etickym kodexem reklamy a legislativnimi regulacemi
stoupla odolnost vii¢i reklamni manipulaci spiSe souhlasi 48,1 % respondentti a jednoznacné
souhlasi 22,9 % respondentti. Bez ndzoru je 11,3 % a 13,9 % respondentl spiSe nesouhlasi.
3,9 % z respondentli obezndmenosti s Kodexem a se zakony nepiikladd zddnou vahu. Z

vysledki vyplyva, ze respondenti vidi Kodex spise jako uzitecny, ale vlastné nevi, co presné
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pro Ceskou reklamu znamend. Respondenti jsou si spiSe védomi toho, Ze je s nimi
manipulovano, a jsou z vétsi miry optimisti¢ti ohledné svych schopnosti si s manipulaci

poradit.

Prvni Cast dotazniku je tvofena polouzavienymi otazkami na apely, které ovétovaly, zda
respondent dokaze spravné identifikovat poselstvi reklamy, respektive zodpovédét, na jakou
jeho stranku (racionalni, emocionalni, socialné-etickou) se snazi marketingova komunikace
FMCG produktu ptisobit. Cilem téchto otazek bylo seznamit respondenta s reklamami a
pfimét ho zamyslet se nad persvazivnimi nastroji (apely). Teprve ve druhé ¢asti dotazniku
prichézi na tadu otazky tykajici se manipulace, a to z toho diivodu, aby respondenti
zaregistrovali rozdil mezi persvazivnim apelem (¢im se snazi pisobit) a manipulaci (jakou
technikou se snazi puasobit). V prvni verzi dotazniku byly oteviené otazky tykajici se
poselstvi reklamy, ovSem to se ukdzalo byt (pro testery dotazniku) piekézkou, respondenti
neveédeli a nechtéli vypisovat odpovédi (dotaznik byl ptili§ dlouhy). Tyto otazky byly proto
ve findlni verzi dotazniku vyfazeny a ziistaly jen polouzaviené (s moznosti oznac¢eni nevim

nebo ,,jind moznost*).

11.4.1 Uskali vyzkumu

7 respondentll se shoduje s teorii Srpové, o které je pojednano v teoretické ¢asti (viz strana
14), podle niz je reklama uz z principu manipulativnim diskurzem. D4 se tak usuzovat z
odpovédi na volné otazky (,,Pokud jste oznacili tuto reklamu za manipulativni, uved’te, v
¢em manipulaci spatfujete.), viz reakce ,,V principu kazdé reklamy*, ,,Nejsem si jista, jestli
existuje 100% persvazivni reklama, to by asi potom ani nebyla reklama.*, ,,Vtiravé, nemam
rdda nevyzadané rady o tom, co si mam koupit.“, ,,Podsouvani nepravdivych tvrzeni za

ree
1

pravdu®, ,,Kazd4 reklama je manipulativni®, ,,Zavadéci, snaha ovlivnit divdka Ze zbozi

potiebuje a je pro né€j nejlepsi®, ,,Je nepravdiva“.

V dotazniku je patrnd absence dulezité otazky: byli by si respondenti po prvnim shlédnuti
reklamy ochotni produkty na zdklad¢ reklamy zakoupit nebo vykonat pozadovanou akci?
Neéktefi respondenti ve volnych odpovédich spontanné uvadéli (zejména v piipadé
negativniho vnimani reklamy), zda by si produkt zakoupili. Ve chvili, kdy respondenti védi,
ze odpovidaji na otdzky tykajici se manipulace, jiz automaticky manipulativni techniky v
reklamach hledaji, jsou na né ,,pfipraveni. Pfevazna vétsina respondentt nerozliSovala mezi

oduvodinovanim nazoru a vyjadfovanim dojmu.
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Dalsi nevyhodou dotazniku je svobodnd moznost odpovidat na volné otdzky (nebyly
oznaceny hvézdi¢kou jako povinné), a tak bohuzel u nékterych ukazek nesouhlasi pocty
téch, ktefi oznacili reklamy za manipulativni nebo v Sedé zoné, s poctem pisemnych

oddvodnéni.

11.4.2 Persvaze, manipulace ¢i ,,Seda zona“

Pofadi Cislo Nizev Reklam-a jt‘f Mezi p-ersvaz’i a Rel-{lama-je )
~ v v persvazivni ~ manipulaci - manipulativni ~

5. 5 chocoMe 80 117 113
7 3 Smakoun 90 114 106
6 4 Carls JR Texas BBQ 64 146 100
4 6 Lidl Ceska republika 57 179 74

2 8 Rimmel London 81 161 68
1 9 Emco Mysli 105 141 64
8 2 KitKat 78 181 51

9 1 Royal Crown Cola 135 144 31

3 7 SPAK Foods 104 175 30

Obrazek 17 Vysledky vyzkumu — manipulativni reklamy (Zdroj: vlastni)

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze za nejmanipulativnéj$i povazuji respondenti komunikaci
znalky chocoMe (113 respondentil), Smakoun (106 respondentil) a Carls JR Texas BBQ
(100 respondentti), naopak za nejméné manipulativni (s nejmenSim poctem hlast) byly
oznaceny reklamy SPAK Foods (30 respondenttl), Royal Crown Cola (31 respondentil) a
KitKat (51 respondentll). Respondenti v tomto ptipadé¢ pomérné vérné kopiruji autorcin
postoj. Je ziejmé, Ze nejcitlivéjsi jsou na vniméani manipulace prostiednictvim cenovych

machinaci a reklam, které vyuZzivaji sexualni apely.

Potadi Sislo Nizev Reklam.a jei Mezi p_ersvaz’i a Rel.dama_je )
> v ~| persvazivni| - manipulaci -l  manipulativni ~
8. 2 KitKat 78 181 51
4. 6 Lidl Ceska republika 57 179 74
3. 7 SPAK Foods 104 175 30
2. 8 Rimmel London 81 161 68
6. 4 Carls JR Texas BBQ 64 146 100
9. 1 Royal Crown Cola 135 144 31
1. 9 Emco Mysli 105 141 64
5. 5 chocoMe 80 117 113
7. 3 Smakoun 90 114 106

Obrazek 18 Vysledky vyzkumu — reklamy mezi persvazi a manipulaci (Zdroj: vlastni)

62,3 % respondentt uvedlo, Ze dokaZe manipulaci rozeznat jen podle situace (jak kdy), coz
odpovida i nadprimérnym poctim respondentii (nad 103 odpovédi), ktefi se drzeli ,,zlaté

stiedni cesty* mezi persvazi a manipulaci. Respondenti maji podezieni, Ze manipulace tam
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nékde je, ale nevi presné, jak ji identifikovat. Nejvice na pomezi shledavaji reklamu na
KitKat (181 respondentt), na Lidl Ceské republika (179 respondentit), SPAK Foods (175
respondentti) a Rimmel London (161 respondentll). Zde se rozchazeji s nazorem autorky,

ktera povazuje reklamu na KitKat za persvazivni a Rimmel London naopak za jednoznacné

manipulativni.
Poradi Cislo Niizey Reklamf: jt? Mezi p.tersvazf a Relflama.je )
v ~ ~ | persvazivni -{ manipulaci |~ manipulativni ~
9. 1 Royal Crown Cola 135 144 31
1. 9 Emco Mysli 105 141 64
3. 7 SPAK Foods 104 175 30
7. 3 Smakoun 90 114 106
2. 8 Rimmel London 81 161 68
5. 5 chocoMe 80 117 113
8. 2 KitKat 78 181 51
6. 4 Carls JR Texas BBQ 64 146 100
4. 6 Lidl Ceska republika 57 179 74

Obrazek 19 Vysledky vyzkumu — persvazivni reklamy (Zdroj: vlastni)

Nejméné ,,problémova“, persvazivni, je podle respondentl reklama na Royal Crown Colu,
Emco Mysli a SPAK Foods. V tomto pfipadé se respondenti neshoduji s ndzorem autorky
na Emco Mysli, Smakoun a reklamu na KitKat. Nicméné je pot&Sujici, ze reklamu na Ryoal
Crown Colu, ocenénou zlatou Effie, shledavaji nezavadnou. I ptesto, Ze tato reklama je podle
135 respondentil persvazivni, v&tsi mnozstvi respondentt (144) ji oznacilo za Sedou zonu.
Mezi persvazivnimi reklamami nenajdeme Zadnou, kterou by nejvice respondentil
povazovalo za jednoznacné persvazivni. Je ziejmé, Ze respondenti maji tendenci v reklameé

manipulaci hledat uz z principu.

11.4.3 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 1) Royal Crown Cola

67,7 % respondenti v reklamé identifikovalo apel emociondlni a 16,1 respondentl apel
informaéni. Zadného apelu si neviimlo 13,9 % respondentl. Za manipulativni ozna&ilo

reklamu 38 respondentl. Jedna respondentka uvedla jako ,,jiny* apel toto: ,,Celou dobu jsem

se zam¢rovala na toho atraktivniho vousace, takze vic nevim:))®.

28 respondentl napsalo odivodnéni. 14 respondentli za manipulativni povazuje fakt, ze na
né reklama piisobi néjakym apelem nebo v nich chee vzbuzovat emoci (,,Prosté dostanu chut’
se napit; ,,Vnucuje vychutnavat napoj*, ,,Vadi mi vyvolani pocitu, ze s napojem se zivot

zpomali...).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Tabulka 1 Royal Crown Cola zdivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdhvodnéni Pocet odpovédi
Dtivod neni srozumitelny 3
Piisobi apelem, budi emoce 14

Reklama je nelogicka ¢i nerealna

Uz z principu 4

V reklamé je lez a nepravda 2

Pé&ti respondentiim vadi, Ze je reklama malo vérna realité Ci ji nechapou (,,Atmosféra jihu,
ktera neni skutena®, ,,nelogické a vzdalené pojeti klidu a piti coly*). Ctyti z nich povazuji
kazdou reklamu uz z principu za manipulativni. Podle dvou je reklama klamava
(,,Podsouvani nepravdivych tvrzeni za pravdu®) a u tii je odivodnéni nesrozumitelné
a potfebovalo by dovysvétleni (,,Royal Crown Cola®, ,,Nardzky na ¢ernoSskou sluzebnou®,

,»V anglicting®).

11.4.4 Analyzovana reklama (v dotazniku jako €. 2) KitKat

56,8 % respondentti v reklamé identifikovalo apel emocionélni a 28,1 % respondentil si
zadného apelu nevSimlo. Za manipulativni oznacilo reklamu 51 respondentti. 41 respondenti

to pisemné odtvodnilo.

Jeden respondent uvedl, ze shleddva reklamu manipulativni, protoze cili na déti: ,,Pfijde mi
to jako apel na cilovou skupinu ve smyslu "byt cool". Tyhle reklamy mi vadi zejména proto,
Ze se déti ¢1 dospivajici nedovedou branit potfebé zapadnout, nedovedou posoudit, zda jim
produkt skute¢né chutnd a maji ho radi, nebo maji radi spiSe kolektivni hry a komentaie ve
chvili, kdy ostatni uvidi, co maji.“ Jedna se o padny argument, pro¢ jsou reklamy zamétené
na détské adresaty uz z principu manipulativni. Vice bylo uvedeno v teoretické Casti této

prace. Touto tematikou se dale zabyva Vavtickova (2010).

Devét respondent mélo z reklamy negativni dojem nebo ji povazuji za hloupou (,,Je podle
mé nepiijemna‘, ,,Za mé ptili§ agresivni, vzbuzuje ve mn¢ absolutni odpor®, ,,velmi hloupa
reklama®...). V tomto pfipad¢ se respondenti nezamysleli nad odivodnénim manipulace, ale

nad emocemi, které v nich reklama vzbudila.
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Tabulka 2 KitKat zdivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdivodnéni Pocet odpovédi
Déti jako cilova skupina 1
Negativni dojem 9
Nezdravy zivotni styl 2
Dutivod neni srozumitelny 3

Plisobi apelem, budi emoce 14
Reklama je nelogicka ¢i neredlna 4

Uz z principu

V reklamé je lez a nepravda 4

Dva respondenti povazuji reklamu za manipulativni, protoze produkt, na ktery se zamétuje,
souvisi s nezdravym zivotnim stylem nebo jej propaguje (,,sladkosti jsou skodlivé®, ,(...)
manipuluje lidi k tomu, aby si omlouvali lenost a nezdravy Zivotni styl*). Jedna se o zajimavé
zdivodnéni manipulace. Lze si klast otdzku, zda by reklama, kterd komunikuje produkt,
ktery neni uz z principu pro ¢lovéka zdravy (tabak, alkohol, cukrovinky aj.) méla byt uz z

principu fazena mezi manipulativni.

14 respondent shledava reklamu manipulativni na zéklad€ faktu, Ze na né ptisobi n¢jakym
apelem (,,Opé&t lakadlo na dobrodruZstvi s kamarady a uZiti si legrace — jako Ze bez toho to
prosté nejde, ,natlak®...), ¢tyfi ji povazuji za lzivou a Ctyfi také za nelogickou nebo

nerealnou (,,je to nerealna situace. Nadsazka®).

11.4.5 Analyzovana reklama (v dotazniku jako & 3) Smakoun

V této marketingové komunikaci shledava 46,1 % respondentti apel informacni, 31,9 % apel
emociondlni a piekvapivé 75 respondentli (24,2 %) si nevSimlo Zadného apelu. Za

manipulativni ji oznac¢ilo 106 respondentt a odiivodnéni poskytlo 97.

Tato reklama je manipulativni uz z principu podle ¢tyt respondenttl, jeden respondent ma s
vyrobkem negativni zkuSenost (nechutna mu) a nesrozumitelnd byla odpovéd’ jednoho
respondenta. Sest respondentl vidi manipulaci v samotné propagaci nezdravého vyrobku,

ktery je plny cukra.
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Tabulka 3 Smakoun zdtivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdhvodnéni Pocet odpovédi

Nezdravy zivotni styl/vyrobek 6

V reklamé je lez a nepravda 60

Problém je v obrazku/fotce

Uz z principu

Dutivod neni srozumitelny

Sexismus

Rasismus
Nechutna dobie

R N o R N

Sedm respondentti uvedlo, Zze problém je v grafice/fotce, ve fotce muzského téla. Za
sexisticky oznacilo obal Sest respondenti (,,Snazi se prodat jidlo sexem.*) a rasisticky dva
respondenti. Zbylych 60 respondentli se jednomyslné shoduje v nazoru, ze reklama je
manipulativni, protoze vytvari lzivou korelaci mezi krasnym vypracovanym télem
a bilkovinami na obalu, obal budi dojem, ze po konzumaci vyrobku bude respondent mit

také takové télo (,,Po ofiSkovém krému nebudu mit vyrysované svaly.*).

11.4.6 Analyzovana reklama (v dotazniku jako €. 4) Carls JR Texas BBQ

Emocionalni apel v reklamé odhalilo 69 % respondentli a informaéni apel v ni vidélo jen

13,2 % respondentd. Za manipulativni ji oznacilo 100 respondentii a pisemné to odtivodnilo
89 z nich.

Tabulka 4 Carls JR Texas BBT zdtivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdivodnéni Pocet odpovédi
Nezdravy Zivotni styl/vyrobek 4
Sexismus 27

LeZ a nepravda 15

Uz z principu 4

Dtivod neni srozumitelny

Modelky v reklamé 3
Eroticky apel 29

Silny dojem z reklamy 4
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Tuto reklamu identifikovalo jako sexistickou (oproti piikladu se Smakounem) 27
respondentli na zéklad¢ korektnich odivodnéni (,,Pisobeni na erotické vniméani bez
souvislosti s vlastnim produktem®, ,,Sexualny podton, ktory slizi na odputanie od vyrobku®,
,S€X nema s jezenim burgru nic spolecného®). Podle téchto vysledki jsou respondenti v
reklamé citliv&j§i na nahé Zenské télo spide nez muzské. V ptipadé Smakouna hledali
respondenti korelaci mezi zobrazenym télem a udajnym efektem vyrobku, u této reklamy
mélo mnohem méné respondentii pocit, Ze reklama se snazi tvrdit, ze bude-li spotiebitel
konzumovat burger, bude také jako modelka krasny/a nebo ,,all natural“. Nicmén¢ nékolik
respondentli tam toto propojeni vnima: ,,Nejde tam o burger, ale néco ve stylu, jezte burgry
jako ty super krasné zeny... A mozna na zeny — i §tihlé Zeny ji burgry, miizete taky.*, ,,Po
pozivani mame krasna téla®.

Jako 1Zivou oznacilo reklamu 15 respondentli. Argumentuji tim, Ze burgery takto krasné ve
skute¢nosti nevypadaji, nemaji takové slozeni, nejsou chutné, nebo je neserviruji krasné
zeny (,,Snazi se hrat na polonahé, dobfe vypadajici zeny, jak ji hamburger a jsou Gplné Cisté,

kdo pfti jezeni hamburgeru vypada tak dobie?!*).

Pod silnym dojmem ¢tyt respondentd jsou shrnuty rizné reakce: reklama v nich vyvolala
chut’ na burger, byla oznacena za lascivni a agresivni. Tti respondenti povaZuji za manipulaci
to, Ze v reklamé hraje modelka, a 29 respondentli povazuje za manipulativni samotny

eroticky apel (,,nejspis chtéji pritdhnout oc¢i chlapl na ty Zensky*).

11.4.7 Analyzovana reklama (v dotazniku jako €. 5) chocoMe

Tabulka 5 chocoMe zdivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdavodnéni Pocet odpovédi
Nadsazena hodnota (nepomér sloZeni/ceny) 28
Plisobi apelem, vnucuje se 4
Podezield cena/sleva 48

Dtivod neni srozumitelny

Fale$né porovnavani rozdilnych veli¢in

Formulace textu

Reklama je 1ziva

| o1 ol o DN

Uz z principu
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Logické apely nalezlo v této komunikaci 62,8 % respondentti, emociondlni 24,7 % a 13 %
nenaslo zadny. Za manipulativni povazuje reklamu 113 respondentti, sviij postoj odiivodnilo

100 z nich.

Pét respondentti uvedlo skuteCnou podstatu manipulace: reklama porovnava dvé
nesoumétitelné veli€iny (hodnotu vs cenu vyrobku). Reklamu jako 1zivou oznacilo pét
respondentll (bez blizsi specifikace). Formulace textu je manipulativni podle také péti
respondentl. 48 osob spatiuje manipulaci v ,,divné, podezielé” slevé (,,Snizenim Sokujici
ceny*) a 28 osob vidi manipulaci ve vysi samotné hodnoty vyrobku, ktera je podle nich pfili§
nadsazend, neodpovida ingrediencim, nerozumi, pro¢ je tak vysoka (,,Je manipulativni,
protoze firma neni charita, aby na prodeji cokolady tratila jen pro to, aby luxusni ¢okolada
byla dostupna i béZznym lidem. Ingredience pravdépodobné nebudou tak kvalitni, nebo
¢okolada nema cenu pies 2000 K¢.“). Respondenti obecné vnimaji vysoky rozdil v cenach
jako zavadéjici a budi to v nich negativni reakce, protoze v tom tusi podvod. To, Ze na n¢
pusobi n¢jakym apelem, barvami a grafickym zpracovanim povazuji za manipulativni Ctyti

respondenti.

11.4.8 Analyzovana reklama (v dotazniku jako &. 6) Lidl Ceska republika

Reklamu oznacilo za manipulativni 74 respondentli, odiivodnilo to 65 z nich. Zajimavé je,
ze celych 40,1 % v reklamé nedokézalo nalézt Zadny apel, emocionalni apel v ni spatfuje

37,2 % z respondentil a informacni 18,2 % respondentt.

Tabulka 6 Lidl Ceska republika zdéivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdivodnéni Pocet odpovédi
Neobohati doopravdy, je 1ziva 31
Motiv penéz — lidé slysi na penize 10
Reklama je zavadéjici 5
Dtivod neni srozumitelny 3
Reklamu nechape 3
Cilena na déti 5
Dvojsmysly v reklamé 1
Podporuje chamtivost 1
Uz z principu 4
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V ptipadé¢ této reklamy se vétSina respondentll shoduje s ndzorem autorky. Nejvice z nich
spatfuje manipulaci v textaci reklamy — berou ji doslova, falesné penize je neobohati
(,,Obchod nemlzZe obohatit. Jdu tam utracet.”, ,,Jedna se o vtipny slogan. Neobohati mé¢.*).
Deset respondentii vidi manipulaci v pouzivani motivu penéz (,,Manipuluje s lidmi, ktefi
vétsinou slys$i na "penize ", ,,Reklama miZze vyvolavat pocit, Ze spotfebitel miize nakupem
v prodejné Lidl CR vyhrat penize.”). Péti respondentim vadi, Ze je reklama (podle nich)
cilend na déti. Tti respondenti v reklamé nevidi zadné poselstvi a nerozumi ji. Jako zavadéjici
ji oznacilo pét respondentt (jeden z nich uvedl, Ze si lidé mohou plést penize na obrazku se
skuteCnymi penézi). Dalsi jeden respondent spatiuje manipulaci v pouzivani dvojsmysli (v
ur¢itém kontextu mohou byt dvojsmysly skute¢né jazykovou manipulaci) a jeden v tom, Ze

reklama podporuje chamtivost.

11.4.9 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 7) SPAK Foods

Emocionalni apel spatfuje vice nez polovina (61,3 %) respondentti. Za manipulativni ji

oznacilo 30 respondentli a svlij ndzor odiivodnilo 28 z nich.

Tabulka 7 SPAK Foods zdivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdhavodnéni Pocet odpovédi

Zakladatel znacky

Vtip, humor

Reklama je pfibéhova, neni jen o vyrobku

Uz z principu

Nesmyslnost, nezajimavost reklamy

Produkt neumti slibované

Pisobi apelem

Duvod neni srozumitelny

R Wl P B W N W] W w

Némeckeé je radoby kvalitngjsi

Nejvice respondentll nachdzi manipulaci uz v samotné snaze reklamy pusobit néjakym
apelem. Tzn. jejich odpovédi by mohly pattit do kategorie ,,uz z principu* (kam jsou zatazeni
respondenti, ktefi uvadi, Ze reklamam nikdy nevéti a vzdy jsou podle nich manipulativni).
Apelovani pomoci vtipu a humoru oznacili za manipulativni tii respondenti. To, Ze reklama
ma néjaky scéndf a neni jen o vyrobku je manipulativni podle tfi dalSich respondentt.

Nesmyslna, a tedy manipulativni, je reklama podle dalSich tii respondenti. Rovnéz tii
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respondenti vidi manipulaci v nedodrzeni toho, co produkt slibuje (,,Kecup mi $tastnou
rodinu nezafidi®, ,,Kecup majiteli nepropijcuje moznost kontroly nad zivoty jinych lidi.“,
,LZiva, zadny kecup nejde dostat z flasky, ani SPAK.). Jeden respondent tusi manipulaci v
zaveérecném sdéleni a jeden respondent se domniva, ze reklama chce lidem vsugerovat, ze
némecké je lepsi (,,Némec v med’dku holt ziistane stale nas cil, jak se zd4, bohuzel, udrzuji
v nas pocit, ze jsou kvalitnéj$i nez my... a my je v tom nechavame...*). To, ze je v reklamé
udajny zakladatel znacky, povazuji za manipulativni tfi respondenti, ktefi argumentuji viz

obrazek ¢. 20.

Nazev Diivod ad
V reklamé je udajny zakladatel znacky, to uz samo o sobe je

manipulativni Zakladatel znacky

Reklama spojuje (ziejmé znamou?) tvai s produktem, aby zakaznik

ziskal dojem bezpeénosti a kvality produktu. Zakladatel znacky

pochybuje ze je to pan $pak. neverim reklame Zakladatel znacky

Obrazek 20 Vysledky vyzkumu — odpovédi SPAK (Zdroj: vlastni)

11.4.10 Analyzovana reklama (v dotazniku jako ¢. 8) Rimmel London

Vice nez 61,3 % respondentti v reklame nalezlo emocionalni apel a 26,8 % také apel logicky.

Za manipulativni oznacilo reklamu 68 respondentil a oditvodnilo to 61 z nich.

Tabulka 8 Rimmel London zdtvodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdhavodnéni Pocet odpovédi

N
©

Produkt neumi slibované

Modelka v reklamé

Reklama je 1ziva

Logicka chyba

Uz z principu

Plsobi n¢jakym apelem

Eroticky motiv

Nesmyslny/nerealny scénar

Apel na krasu

Agresivni reklama

Umglé fasy

o| ol w| ;o w| & & B | | O

Dtivod neni srozumitelny
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Nejvice respondentti (29) se domniva, ze produkt slibuje néco, co nedokaze splnit
(,,navozeni pocitu, ze kdyz pouziji tuto maskaru, budu mit akénéjsi Zivot, a navic mij mejkap
zustane neporuseny po cely den i kdyz budu bézet*). Pét respondentti vidi manipulaci v
pouziti modelky/celebrity (,,Reklama navozuje pocit, Ze ta Zena, ktera si ji koupi, stane se
tak atraktivni jako modelka, ktera ji propaguje.®). Jedna respondentka nechape, proc se jiz
namalovana modelka zastavuje a znovu maluje a vidi v tom logickou chybu. Ctyfem
respondentiim vadi, Ze reklama piisobi n¢jakym apelem (,,Reklama vyvolava pocit vitazstva,
&o samozrejme nesuvisi s vyrobkom®). Ctyfi respondenti spatfuji v reklamé eroticky motiv
(,,No, o fasence to né€jak nebylo.”; ,,Opét postaveno na erotice). Tti respondenti oznacdili
reklamu za manipulativni kvili neredlnému nebo nesmyslnému scénafi. Trem dalSim
pfipada reklama agresivni. Korektné identifikovalo umélé fasy pét respondentt. DalSich pét
respondentl vidi manipulaci v apelu na krasu a v planych slibech (,,Bez fasenky nebudes
nejkrasnéjsic). Nejvice respondentl tedy vidi manipulaci uz v samotném produktu, ktery

predsouva nerealny, nedosazitelny ideal krasy a nedokaze dostat svému slibu.

11.4.11 Analyzovana reklama (v dotazniku jako €. 9) Emco Mysli

Emocionalni apel spatiuje v reklamé 63,5 % respondentli. Za manipulativni ji oznacilo 64 a

sviij nazor odivodnilo 61 respondenti.

Tabulka 9 Emco Mysli zdivodnéni (Zdroj: Vlastni)

Zdavodnéni Pocet odpovédi
Reklama cili na déti, déti v reklamé 24
Propagace nezdravého produktu 10
Reklama je 1ziva 7
Produkt neni, jakym se déla (obsah ¢okolady) 12

Nerealna situace/scénar

Duvod neni srozumitelny

Vyvolavé chut’ na ¢okoladu

gl | | W

Uz z principu

24 respondentll reaguje na pifitomnost déti v reklamé a v cileni reklamy na détského divaka
(,,Manipuluje skrze déti, jejich usmévy a lasku k cokoladée. (...)“, ,,Zaméfeni na déti a
cokoladu, kter¢ dit¢ Vam fekne, Ze Cokoladu nechce.®, ,,Asi lehce ano, hlavné ptisobi na déti,

tim, Ze tam déti hraji, dostanou odménu. (...)*). 10 respondentii vidi manipulaci v propagaci
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produktu, ktery je nezdravy, a navic cili na déti, ¢imz podporuje nezdravé stravovaci navyky.
Do kategorie lez a nepravda bylo zafazeno sedm riznych odpovédi (napf.: ,,Tak velky kusy
v tom nikdy nemam...*, ,,Takhle se cokolada nevozi®, ,,Takhle piece ¢okolada nevypada...).
12 respondentt vidi manipulaci v nepoméru mezi redlnym obsahem cokolady v produktu a
tim, co propaguje reklama. Trem respondentim vadi zobrazeni situace, kterd by ve
skuteCnosti nenastala (,,Dobro vitézi a hodné déti vraceji do kamionu kusy cokolady.

Unreal.®).
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ZAVER

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze spotiebitelé jsou si nejisti v déleni FMCG reklam na
persvazivni a manipulativni, maji tendenci manipulaci hledat i tam, kde neni, a malokdy si
véti natolik, Ze oznaci reklamu bud’ Cisté¢ za manipulativni nebo persvazivni. Minimalné
21,7 % respondentil mezi persvazi a manipulaci viilbec nerozliSuje. VétSina respondentli z
310 me¢la tendenci hledat manipulaci v béznych persvazivnich néstrojich reklamy, zejména
v prvcich ptibéhovosti, ,,nepravdivosti (vadilo jim, ze vérné nekopiruje realitu), apelovani
(z hlediska respondentt je to natlak), ve vytvaieni atmosféry ¢i budovani image, vyvolavani
uréitych emoci aj. Respondenti se domnivaji, ze manipulativni techniky umi odhalit jen
ptilezitostng, coz vysledky vyzkumu nepotvrzuji. Naopak se ukazuje, Ze hledaji v reklam¢e
manipulaci uz z principu a z nespravnych divodi. Z manipulativnich technik vnimaji
vyrazngji sexismus (u zenskych postav), cenové machinace a reklamy zaméiené na détské
adresaty. Méné citlivi jsou k jednoznacné klamavé reklamé na make-up (prezentovani
oc¢ividné nepravdivych tvrzeni). Z vysledkii dotazniku nelze jednoznacné vyvodit zavér, zda
respondenti umi manipulativnim technikam odolavat. Pokud jde o dopliujici otdzku tykajici
se Etického Kodexu Reklamy, vice nez polovina (163) respondentli vnima dualeZitost
Etického Kodexu Reklamy, a ani ne polovina (149) se s jistotou domniva, Ze jeho znalost by
mohla v odolavani vii¢i technikdm manipulace pomoci. ,,Citové vydirat se da jen clovek,
ktery je zavisly na minéni druhych a neché se snadno zmanipulovat. Emoce jsou siln¢j$i nez
rozum, a tak potiebujete ovladnout emoce a aktivovat sviij rozum.* (Pospisil, 2008, s. 264)
Z odpovédi na oteviené otazky je patrné, Ze respondenti se v hodnoceni manipulace
nechavaji unést (Casto negativnimi) emocemi, a Zze manipulace v marketingové komunikaci

je pro n¢ slozité i citlivé téma.
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Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

e}
Dotaznikove Setreni: Persvaze v
marketingove komunikaci

*Required

Prvni ¢ast: Reklama na rychloobratkové zbozi (FMCG)

Definice:

FMCG je rychloobratkové zbozi. Do této kategorie spadaji napfikiad napoje, potraviny, kosmetika,
hygienické a drogistické zbozi, spotrebni elektronika a dalsi.

Jedna se o zboZi, které spotiebitelé nakupuji casto a pomérné pravidelné.

Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na rychloobratkoveé (spotrebni) zbozi?
(Uvedte 3 nejcastéjsi kanaly.) *

(] online, na internetu.

(7 v mobilnich aplikacich.

B V misté prodeje (na POS materialech).

D V tiskovinach, letacich, v adresnych zasilkach.

D Na billboardech a na citylight vitrinach (CLV).

(] vtelevizi.
(] vradiu.
(] Jinde.

[] Nesetkavam se s takovou reklamou viibec.

Reklama ¢. 1 - Royal Crown Cola




Reklama €. 1 - Royal Crown Cola

| Crown Cola | Slow is the way to go 0 ~»
Prehrat po... Sdilet

RoTromn

A NE SE ZA NECIM HNAT JAKO MEZEK.

Vysila: (£ Youlube

V reklamé ¢. 1 Crown Cola jsem si viiml/a téchto apell (hodnot a viastnosti
produktd, které reklama komunikuje): *

Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit

Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, pro¢ je to dobré z hlediska ekologie, charity, socialnich problému
aJ

Nevsiml/a jsem si Zadného apelu, nevim

00 0 0O 0

Other

Reklama ¢. 2 - KitKat



Reklama ¢. 2 - KitKat

i8> Mistrovstvi svéta v pauzovani | KitKat U ~»

Prehrat po... Sdilet

Vysila: (£ Youlube

V reklamé ¢&. 2 KitKat jsem si vSiml/a téchto apell (hodnot a vlastnosti produkty,
ktere reklama komunikuje): *

Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit.

Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, proc je to dobré z hlediska ekologie, charity, socialnich problému
aj.

Nevs$iml/a jsem si Zadného apelu, nevim.

Other:

00 0O 0O 0

Reklama ¢. 3 - Smakoun



Reklama ¢. 3 - Smakoun

Kakao-
orisSkovy

a2 S cukrem
§ a sladidiem '-'
150 g

Zdr0) bllkovm |
I www mui:wn ey
Vyrodee Vyre

V ukazce é. 3 Smakoun jsem si viml/a téchto apell (hodnot a viastnosti
produktd, které reklama komunikuje): *

D Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit.

D Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, pro¢ je to dobré z hlediska ekologie, charity, sociadlnich problém
aj.

Nevsiml/a jsem si zadného apelu, nevim.

Other:

00 O

Reklama €. 4 - Carls Jr Texas BBQ Burger

is BBQ Bur... 0 ~»

_ Prehrat po... Sdilet
/ ’r-'.‘\




Reklama €. 4 - Carls Jr Texas BBQ Burger

is BBQ Bur... &) ~»

Prehrat po... Sdilet
e P

Vysila: (E8 Youlube

V ukazce ¢. 4 Carls Jr Texas BBQ Burger jsem si vsiml/a téchto apell (hodnot a
vlastnosti produktu, které reklama komunikuje): *

[:] Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit.

D Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, proc je to dobré z hlediska ekologie, charity, socialnich problému
aj.

Nevsiml/a jsem si Zadného apelu, nevim.

Other:

00 O

Reklama ¢. 5 - chocoMe



Reklama ¢. 5 - chocoMe

< “ ) chocoMe Ceska republika .

Sponzorovano - &
Zarazité cena? ) Nedélame z tebe blazna. <

Je to hodnota cokolady, kterd v sobé ukryva napfiklad
Bourbon vanilku z Mauricia ¢, ktera je pro svij silny
Cokoladovo-visinovy tén a bourbonovy buket
povazovana za nejsilnéjsi mletou vanilku ze viech
mletych vanilek na svéts. @ % A je to mnohem vic.
Staci ochutnat a zjistit...

Hodnota &okolady

Napiste komentar... GIF @

V ukazce €. 5 chocoMe jsem si véiml/a téchto apell (hodnot a vlastnosti
produktd, které reklama komunikuje): *

Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit.

Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fikd mi, proc je to dobré z hlediska ekologie, charity, socialnich problému
aj.

Nevsiml/a jsem si Zadného apelu, nevim.

o0 0 O 0

Other:



Reklama ¢. 6 - Lidl Ceska republika

E Lidl Ceska republika @

Sponzorovano - Q

Nuda na siti?

Obohatime té

= R
#%/droj: cokoladoveé figurky a penizky Favorina

- ’ o -

Lidl Ceska republika

Spojuje nas stejna laska k jidlu a kromé to...

il Dejte strance To se mi libi

V ukazce ¢. 6 Lidl Ceska republika jsem si vSiml/a téchto apell (hodnot a
vlastnosti produktd, které reklama komunikuje): *
D Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit.

D Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, proc je to dobré z hlediska ekologie, charity, socialnich problému
aj.

Nevs$iml/a jsem si zadného apelu, nevim.

00 O

Other:



Reklama ¢. 7 - SPAK Foods s.r.o.

@ Seznamte se s panem Hansem Peterem ... Y ~»

Prehrat po... Sdilet

Vysila: 83 Youlube

V ukazce ¢. 7 SPAK jsem si vSiml/a téchto apell (hodnot a viastnosti produktd,
ktere reklama komunikuje): *

D Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit

D Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, proc€ je to dobré z hlediska ekologie, charity, socialnich problému
aj.

Nevsiml/a jsem si Zadného apelu, nevim.

Other:

00 O

Reklama ¢. 8 - Rimmel London



Reklama ¢. 8 - Rimmel London

'\Q Cara Delevingne - Rimmel London (U ~»
. Prehrat po... Sdilet

=
Lo

Vysila: (8 Youlube

V ukazce ¢. 8 Rimmel London jsem si viiml/a téchto apell (hodnot a viastnosti
produktd, které reklama komunikuije): *

D Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit.

I:] Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, proc je to dobré z hlediska ekologie, charity, socialnich problému
aj.

Nevsiml/a jsem si Zadného apelu, nevim.

00 O

Other:

Reklama ¢. 9 Emco Mysli




Reklama ¢. 9 Emco Mysli

Emco Mysli &okolada alofechyeNynije  © ~»

Prehrat po... Sdilet

Vysila: 2 Youlube

V ukazce ¢. 9 Emco Mysli jsem si véiml/a téchto apell (hodnot a viastnosti
produktd, které reklama komunikuje): *

Informacni apel, logické argumenty a fakta, pro¢ produkt koupit.

Emocionalni apel, vzbuzuje emoce a predstavivost (humor, strach, erotika, radost,
kouzlo, moderna, zdravi...)

Moralni apel, fika mi, pro¢ je to dobré z hlediska ekologie, charity, socidlnich problém{
aj.

Nevsiml/a jsem si zadného apelu, nevim.

00 0 0O 0

Other:

Back Next




Manipulace VS Persvaze

Vysvétlivka:

PERSVAZE - zjednodusena definice: reklama pouziva apely a argumenty, které NEJSOU natlakové, I1Zivé, nic
vam nezamlcuji, k nicemu vas nenuti a nijak vas neohrozZuiji.

MANIPULACE - zjednodusena definice: reklamni apely a argumenty pouZité v reklamé JSOU natlakové,
1Zivé, k néCemu se vas snazi donutit, néco vam zaml¢uji, ohrozuji vas.

Domnivate se, ze dokazete odhalit techniky manipulace v bézné komunikaci? *

Manipulaci nepoznam. O O O Manipulaci vzdy poznam.

Dokazete se manipulacnim technikam v mezilidské komunikaci Uc¢inné branit? *

O Ano, vidy.
QO spise ano.

(O Nevim nebo jak kdy.

QO spisene.

O Ne, viibec.

Znate obsah dokumentu zvany Eticky Kodex Reklamy? *

(O Anojsem s nim obezndmeny/a.
(O znam ten pojem, ale obsah piesné neznam.

(O Ne, nevim, coto je.

L W AN SN | AN PUSORY S PIN PRLAY VRN DRSURY | DI DN DEpEESE



Vysvétlivka: Eticky Kodex Reklamy

Jedna se o dokument vydany Radou pro reklamu, ktery stanovuje eticka hlediska pUsobeni reklamy v CR
Cilem dokumentu je udrZovat reklamu pravdivou, slusnou, ¢estnou, takovou, ktera respektuje zasady
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou

Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? "Kazdy clovék by mél byt v ramci
vseobecneho vzdélani obeznamen s Etickym Kodexem Reklamy a legislativnimi
regulacemi reklamy.” *

(O souhlasim

(O Nemam vyhranény nazor

(O Nesouhlasim

Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? "Kdyz by byl kazdy ¢lovék obeznamen s
Etickym Kodexem Reklamy a legislativnimi regulacemi reklamy, byl by odolnéjsi
vUéi reklamni manipulaci.” *

(O Ano, souhlasim

Spise souhlasim
Nemam vyhranény nazor
Spise nesouhlasim

Ne, nesouhlasim

O O OO

Reklama ¢. 1 - Royal Crown Cola

» Royal Crown Cola | Slow is the way to go © ~»
Prehrat po... Sdilet

RowTromw




Reklama €. 1 - Royal Crown Cola

= Royal Crown Cola | Slow is the way to go (L ~»
Prehrat po... Sdilet

R0Tome

A NE SE ZA NECIM HNAT JAKO MEZEK.

Vysila: (£ Youlube

Je to persvaze nebo manipulace?

Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povazujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni

= reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné

= nelze jednoznacné urcit nebo nevim

= reklama je podle mé manipulativni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusné,
necestné

W N -

Kam byste zaradili reklamu ¢. 1 Royal Crown Cola na skale manipulativnosti? *

Reklama je persvazivni O O O Reklama je manipulativni



Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v c¢em
manipulaci spatrujete.

Reklama €. 2 - KitKat

~»
Sdilet

Vysila: (8 Youlube

Je to persvaze nebo manipulace?
Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povazujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni

1 = reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné

2 = nelze jednoznacné urcit nebo nevim

3 = reklama je podle mé manipulativni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusné,
necestné

Kam byste zaradili reklamu ¢. 2 KitKat na skale manipulativnosti? *



Kam byste zaradili reklamu ¢. 2 KitKat na skale manipulativnosti? *

Reklama je persvazivni. O O O Reklama je manipulativni.

Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v cem
manipulaci spatrujete.

Your answer

Reklama ¢. 3 - Smakoun

Je to persvaze nebo manipulace?
Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povazujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni:

1 = reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné
2 = nelze jednoznacné urcit nebo nevim



Je to persvaze nebo manipulace?

Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povazZujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni

1 = reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné

2 = nelze jednoznacné urcit nebo nevim

3 = reklama je podle mé manipulativni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusné,
necestné

Kam byste zaradili ukazku ¢. 3 Smakoun na $kale manipulativnosti? *
Reklama je persvazivni. O O O Reklama je manipulativni

Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v cem
manipulaci spatrujete.

Your answer

Reklama €. 4 - Carls Jr Texas BBQ Burger

P Carl's Jr & Hardee's "Memphis BBQ Buir... @ ~»

Prehrat po... Sdilet
5 e

Vv




Vysila: (8 Youlube

Je to persvaze nebo manipulace?
Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povazujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni

1 = reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné

2 = nelze jednoznacné urcit nebo nevim

3 = reklama je podle mé manipulativni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusnég,
necestné

Kam byste zaradili reklamu ¢. 4 Carls JR Texas BBQ na skale manipulativnosti? *

Reklama je persvazivni. O O O Reklama je manipulativni

Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v cem
manipulaci spatrujete.

Reklama ¢. 5 - chocoMe

< 1 ,u.) ?hoche |Cesbéa republika
sponzorovano * O

Zarazité cena? ) Nedélame z tebe blazna.

Je to hodnota cokolady, ktera v sobé ukryva napfiklad
Bourbon vanilku z Mauricia ¢, ktera je pro svij silny
Cokoladovo-visnovy ton a bourbonovy buket
povaZovana za nejsilnéjsi mletou vanilku ze viech
mletych vanilek na svété. @ % A je to mnohem vic.
Staci ochutnat a zjistit...



Reklama ¢. 5 - chocoMe

Sponzorovano -+ &

< ‘Q ’ chocoMe Ceska republika .

Zarazité cena? () Nedélame z tebe blazna. <

Je to hodnota ¢okolady, ktera v sobé ukryva napfiklad
Bourbon vanilku z Mauricia ¢}, kterd je pro svij silny
Eokoladovo-visiovy tdn a bourbonovy buket
povaZovana za nejsilnéjsi mletou vanilku ze viech
mletych vanilek na svété. @ % A je to mnohem vic.
Staci ochutnat a zjistit...

Hodnota éokolady

NapiSte komentar... GIF @

Je to persvaze nebo manipulace?

Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povaZujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni:

1 = reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné

2 = nelze jednoznacné urcit nebo nevim

3 = reklama je podle mé manipulativni, to znamenag, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusné,
necestné

Kam byste zaradili reklamu ¢. 5 chocoMe na $kale manipulativnosti? *



Kam byste zaradili reklamu ¢. 5 chocoMe na skale manipulativnosti? *
Reklama je persvazivni. O O O Reklama je manipulativni.

Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v c¢em
manipulaci spatrujete.

Your answer

Reklama ¢&. 6 - Lidl Ceska republika

E Lidl Ceska republika @

Sponzorovano - Q

Nuda na siti?

Obohatime té

#%Zdroj: cokoladové figurky a penizky Favorina
- . o -

Lidl Ceska republika A e R e i



Lidl Ceska republika

% ; . . : il Dejte strance To se mi libi
Spojuje nas stejna laska k jidlu a kromé to

Je to persvaze nebo manipulace?

Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povazujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni

= reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné

= nelze jednoznacné urcit nebo nevim

= reklama je podle mé manipulativni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusné,
necestné

W N -

Kam byste zaradili reklamu ¢. 6 Lidl Ceska republika na skale manipulativnosti? *

Reklama je persvazivni O O O Reklama je manipulativni

Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v cem
manipulaci spatrujete.

Reklama ¢. 7 - SPAK Foods s.r.o.

@ Seznamte se s panem Hansem Peterem ... © ~»

Prehrat po... Sdilet




Vysila: (£ Youlube

Je to persvaze nebo manipulace?
Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadejte podle daneho kliCe, zda povazujete reklamu za

azivni nebo manipulativni

= reklama je persvazivni, to znamena, ze jeji reklamni apely jsou pravdive, s usné, cestné
! = nelze jednoznacne urcit nebo nevim

1
3 = reklama je podle mé manipulativni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdive, neslusné,
4

Kam byste zaradili reklamu ¢. 7 SPAK Foods s.r.o. na skale manipulativnosti? *

Reklama je persvazivni O O O Reklama je manipulativni

Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v cem

manipulaci spatrujete.

Reklama ¢. 8 - Rimmel London

'\Q Cara Delevingne - Rimmel London 0 »
. Prehrat po.. Sdilet




Reklama ¢. 8 - Rimmel London

'\Q Cara Delevingne - Rimmel London Y ~»

Prehrat po... Sdilet

Vysila: (£ Youlube

Je to persvaze nebo manipulace?
Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povaZujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni

= reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, cestné

= nelze jednoznacné urcit nebo nevim

= reklama je podle mé manipulativni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusné,
necestné

W N -

Kam byste zaradili reklamu ¢. 8 Rimmel London na skale manipulativnosti? *

Reklama je persvazivni O O O Reklama je manipulativni

Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v cem



Pokud jste vyse zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, vcem
manipulaci spatrujete.

Your answer

Reklama ¢. 9 Emco Mysli

Emco Mysli cokolada a ofechy - Nyni j... Y ~»

Piehrat po... Sdilet

1/

Vysila: (£ Youlube

Je to persvaze nebo manipulace?
Nasledujici otazka se tykaji miry manipulace. Uvadéjte podle daného klice, zda povaZujete reklamu za
persvazivni nebo manipulativni

1 = reklama je persvazivni, to znamena, Ze jeji reklamni apely jsou pravdivé, slusné, Cestné

2 = nelze jednoznacné urcit nebo nevim

3 = reklama je podle mé manipulativni, to znamen3, Ze jeji reklamni apely jsou nepravdivé, neslusné,
necestné

Kam byste zaradili reklamu ¢. 9 Emco Mysli na skale manipulativnosti? *



Kam byste zaradili reklamu ¢. 9 Emco Mysli na skale manipulativnosti? *
Reklama je persvazivni. O O O Reklama je manipulativni.

Pokud jste vysSe zminénou reklamu oznacili za (3) manipulativni, popiste, v ¢em
manipulaci spatrujete.

Your answer

Back Next

Zakladni udaje

Jste *

O Zena
O Muz

Kolik je vam let? *

O 1825
O 2635
QO 3650
O 5169
QO 70+



Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
QO zakladni

(O stiedoskolské s vyucnim listem

(O stredoskolské s maturitou

(O vysokoskolské

Pracujete v marketingu, popripadé marketing, marketingovou komunikaci nebo
souvisejici obory (medialni komunikaci) studujete? *

O Ano
O Ne

Kolik mésicné utratite v ramci vasi domacnosti za spotrebni rychloobratkove
zbozi (tj. potraviny, drogerii, drobnou elektroniku, béznou kazdodenni
kosmetiku)? *

O 1-1000 k&

(O 1001-3000 K&
(O 3001-7000 K¢
(O 7001-10 000 K&

(O 10000 K& a vice

Chcete ilustraci jako darek za vypInéni? Napiste mi na sebe kontakt. Pokud vas
vylosuiji (kazdy 40 clovék vyhrava), napisu vam zpravu. Sledujte Koblizka pro vice
info.

Your answer



N

(O stiedoskolské s vyuénim listem
(O stiedoskolské s maturitou

(O vysokoskolské

Pracujete v marketingu, popfipadé marketing, marketingovou komunikaci nebo
souvisejici obory (medialni komunikaci) studujete? *

O ano
O Ne

Kolik mésicéné utratite v ramci vasi domacnosti za spotfebni rychloobratkove
zbozi (tj. potraviny, drogerii, drobnou elektroniku, béznou kazdodenni
kosmetiku)? *

O 1-1000ke

(O 1001-3000 K&
(O 3001-7000 K¢
(O 7001-10 000 K&

O 10 000 K¢ a vice

Chcete ilustraci jako darek za vyplnéni? Napiste mi na sebe kontakt. Pokud vas
vylosuji (kazdy 40 cloveék vyhrava), napisu vam zpravu. Sledujte Koblizka pro vice
info.

Your answer



